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ABSTRAK
Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen 
Menukar Valas Pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
Analysis of the Factors that Influence the Consumer’s Decision to 
Exchange Currency at the PT. Haji La Tunrung AMC in Makassar
Hawa Hardiyanti Abdillah La Tunrung
Musran Munizu
Abdul Razak Munir
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh faktor produk, 
harga, promosi, tempat yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam 
menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar dan untuk 
mengetahui variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar. 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah dengan menyebarkan 
kuesioner. Sedangkan analisis data yang digunakan adalah analisis deskriptif, uji 
validitas, reliabilitas, analisis regresi berganda dan pengujian hipotesis. Hasil 
temuan diperoleh bahwa faktor yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di 
Makassar adalah promosi, alasannya karena memiliki nilai beta yang terbesar 
jika dibandingkan dengan faktor produk, harga dan lokasi.
Kata kunci : produk, harga, promosi, tempat, keputusan konsumen
The aim of this study was to determine the influence of product, price, promotion, 
place that influence consumer decisions in a foreign exchange swap on the PT. 
Haji La Tunrung AMC in Makassar and to determine which variables are the most 
dominant influence on consumer decisions in foreign currency exchange on PT. 
Haji La Tunrung AMC in Makassar. Data collection techniques used is by 
distributing questionnaires. While the analysis of the data used is descriptive 
analysis, validity, reliability, multiple regression analysis and hypothesis testing. 
The findings showed that the most dominant factor influence the consumer's 
decision to exchange currency at the PT. Haji La Tunrung AMC in Makassar is 
the promotion, the reason for having the largest beta value when compared to 
factor product, price and location.
Keywords: product, price, promotion, place, consumer decisions
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BAB I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang Masalah 
Perkembangan bisnis internasional mendasari terbentuknya pasar 
keuangan berskala international yang turut mengalami perkembangan pesat.
Salah satunya adalah pasar valuta asing. Pasar valuta asing adalah suatu pasar 
atau tempat di mana individu-individu, berbagai perusahaan multinasional dan 
kalangan perbankan mengadakan jual beli atas berbagai jenis mata uang dari 
berbagai negara atau valuta asing. Fungsi utama pasar valuta asing adalah 
sebagai tempat transfer daya beli dari suatu negara dan mata uang, ke negara 
dan mata uang lainnya.
Transaksi valuta asing dilakukan untuk mengurangi risiko dan juga 
mencari keuntungan jangka pendek dari selisih kurs. Nilai tukar atau kurs 
didefinisikan sebagai harga mata uang luar negeri dalam satuan harga mata 
uang domestik. Besarnya jumlah mata uang tertentu yang diperlukan untuk 
memperoleh satu unit valuta asing disebut dengan kurs mata uang asing. 
Suatu bangsa pasti memerlukan mata uang asing dalam transaksi 
internasionalnya. Aktivitas perdagangan internasional yang dilakukan antar dua 
negara atau lebih tidak semudah melakukan perdagangan yang dilakukan dalam 
satu negara. Hal ini karena aktivitas perdagangan internasional selalu memakai 
dua mata uang yang berbeda. Perdagangan antarnegara yang dilakukan 
Multinasional Company (MNC) terlebih dahulu harus mengkonversikan valuta 
lokal kedalam valuta asing. Hal ini dilakukan MNC untuk mengurangi risiko, 
misalnya antara negara Indonesia dengan Amerika Serikat, pengimpor      
maupun pengekspor Indonesia harus membeli USD untuk membeli barang-
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2barang dari Amerika, sebaliknya pengimpor Amerika harus membeli rupiah untuk 
menyelesaikan pembayaran terhadap barang yang dibelinya di Indonesia. 
Kebutuhan akan uang asing yang kemudian disebut valas ini akan 
menimbulkan persoalan yang cukup pelik yaitu menentukan seberapa besar nilai 
tukar dari mata uang satu negara terhadap mata uang negara lain, adapun yang 
menjadi obyek penelitian ini adalah pada perusahaan PT. Haji La Tunrung yakni 
merupakan perusahaan yang bergerak di bidang jasa jual beli mata uang asing 
(valuta asing) bukan Bank atau biasa disebut Money Changer. Perusahaan yang 
beroperasi di 24 cabang di Indonesia ini memiliki aktifitas utama yaitu penukaran 
dan pencairan valuta asing baik berupa BankNotes (BN) dan Travellers Cheque 
(TC), karena fenomena yang terjadi selama ini bahwa penjualan valas 
mengalami penurunan khususnya dalam tahun 2013. Terjadinya penurunan 
penjualan valas disebabkan karena perusahaan kurang melakukan promosi, 
selain itu kurangnya produk mata uang valas yang ditawarkan oleh perusahaan, 
serta nilai dari valas kurang bersaing dengan perusahaan money changer 
lainnya. Sedangkan penukaran valas yang sering dilakukan oleh konsumen 
adalah USD.
Sehingga dengan adanya permasalahan tersebut di atas, maka sebagai 
perusahaan pelopor money changer, maka perlunya perusahaan memperhatikan 
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen menukar     
valas pada PT . Haji La Tunrung AMC di Makassar, dimana dalam penelitian ini 
difokuskan pada faktor : produk, harga, promosi dan saluran distribusi (lokasi). 
Dimana faktor produk berkaitan dengan mata uang valuta asing yang dijual oleh 
PT. Haji  La Tunrung AMC dari berbagai negara, karena dengan adanya faktor 
produk tersebut maka akan mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas, 
kemudian harga berkaitan dengan nilai jual atau beli valas yang ditetapkan oleh 
3perusahaan PT. Haji La Tunrung AMC kepada masyarakat atau nasabah       
yang membutuhkan dan hendak bepergian ke luar negeri, karena dengan nilai 
mata uang yang ditetapkan oleh perusahaan maka mereka akan berniat untuk 
menukar valas yang dijual oleh PT. Haji  La Tunrung AMC. Kemudian faktor
ketiga yakni promosi, berkaitan dengan kegiatan yang dilakukan oleh 
perusahaan PT. Haji  La Tunrung AMC dalam membujuk, menginformasikan, 
mempengaruhi nasabah untuk melakukan kegiatan penjualan dan pembelian 
valas, hal ini perlu karena dengan adanya kegiatan promosi maka nasabah akan 
mengetahui produk atau nilai mata uang yang dijual oleh PT. Haji La Tunrung 
AMC. Sedangkan faktor keempat yang mempengaruhi keputusan konsumen 
menukar valas adalah lokasi, dimana dengan lokasi yang strategis maka 
konsumen akan dengan mudah membeli atau menukar valas.
Berdasarkan uraian tersebut diatas, maka akan dapat disajikan 
pertumbuhan penjualan valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Kota Makassar 
tahun 2012 – 2014 yang dapat disajikan melalui tabel 1.1 yaitu sebagai berikut :
Tabel 1.1 Pertumbuhan Penjualan Valas Pada PT. Haji La Tunrung AMC 
                di Makassar Tahun 2012 – 2014
Tahun Penjualan Valas
(Rp)
Pertumbuhan
(%)
2012 579.325.266.266 -
2013 703.620.779.907 21,46
2014 601.069.420.389 -14,57
Rata-Rata Pertumbuhan (%) 3,45
Sumber : PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
Berdasarkan tabel 1.1 yang menunjukkan bahwa penjualan valas yang 
dicapai oleh PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar menunjukkan bahwa dalam 
tahun 2014 penjualan valas mengalami penurunan. Salah satu faktor yang 
menyebabkan adanya penurunan penjualan valas karena ketatnya persaingan 
4dalam penjualan valas dan selain itu PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar 
kurang melakukan promosi. Adanya penurunan penjualan valas yang dicapai 
oleh perusahaan, maka peneliti akan melakukan analisis faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli valas.
Penelitian yang dilakukan oleh Indayani (2014) menemukan bahwa 
terdapat dua faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen yaitu : faktor 
bauran pemasaran (harga, tempat, promosi, dan produk) dan faktor pribadi (gaya 
hidup, pekerjaan, sikap, situasi, ekonomi pembeli, kebudayaan, kelas sosial, 
kelompok acuan, keluarga, pengalaman, persepsi dan umur. Kemudian 
penelitian yang dilakukan Sari (2014) dimana dari hasil penelitiannya 
menunjukkan bahwa faktor produk, harga, saluran distribusi dan promosi, 
budaya, sosial, pribadi, psikologis merupakan faktor yang mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen.
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka 
penulis tertarik untuk mengangkat penelitian ini dengan memilih judul : Analisis 
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen Menukar Valas 
pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan di atas, maka yang 
menjadi pokok permasalahan dalam penelitian  ini adalah :
1. Apakah produk, harga, promosi, dan lokasi, tempat berpengaruh signifikan 
terhadap keputusan konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar.
2. Variabel manakah yang paling dominan mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar.
51.3 Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Untuk menganalisis atau menguji pengaruh produk, harga, promosi, dan 
lokasi terhadap keputusan konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar.
2. Untuk mengetahui variabel yang paling dominan mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar.
1.4 Kegunaan Penelitian
Dari hasil penelitian ini diharapkan dapat diperoleh manfaat sebagai 
berikut: 
1. Bagi Perusahaan, kontribusi penelitian diharapkan dapat memberikan 
sumbangan pemikiran yang bermanfaat bagi manajemen sebagai bahan 
acuan pembanding dalam usaha untuk penyempurnaan dan meningkatkan 
pemasaran jasa pengirimannya dimasa yang akan datang sesuai dengan 
kebutuhan pasar. 
2. Bagi Program Studi Ilmu Manajemen Universitas Hasanuddin, sebagai bahan 
referensi yang dapat memberikan kontribusi dalam mengembangkan ilmu 
pengetahuan dan meningkatkan wawasan serta pengetahuan dalam bidang 
manajemen pemasaran. 
3. Bagi peneliti, merupakan pengalaman praktis yang dapat digunakan sebagai 
tambahan pengetahuan untuk manambah pengalaman dalam kegiatan ilmiah,
dan kemampuan menerapkan ilmu yang telah diperoleh selama menjalani 
pendidikan.
4. Bagi peneliti selanjutnya, sebagai bahan referensi dan tambahan informasi 
perbandingan bagi perkembangan ilmu pengetahuan serta dapat dijadikan 
sebagai bahan wacana untuk peneliti selanjutnya yang berkaitan dengan 
6faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas (valuta 
asing). 
1.5 Sistematika Penulisan
Sistematika penulisan ini bermaksud untuk memudahkan para pembaca 
dalam memahami isi penelitian. Sistematika penulisan dalam penelitian ini 
terbagi menjadi lima bab yaitu :
Bab  I    : Pendahuluan bab ini mengemukakan latar belakang, rumusan 
masalah tujuan dan kegunaan penelitian 
Bab II    : Tinjauan pustaka yang berisikan tinjauan teori dan konsep, tinjauan 
empirik, dan kerangka pikir.
Bab III   : Metode penelitian yang menguraikan tentang rancangan penelitian, 
daerah dan waktu penelitian, metode pengumpulan data, jenis dan 
sumber data, metode analisis.
Bab IV  : Hasil penelitian dan pembahasan, bab ini akan menjawab 
permasalahan yang diangkat berdasarkan hasil pengolahan data dan 
landasan teori yang relevan. Sebagai pembuka bab ini juga 
menguraikan gambaran umum penelitian dan data yang digunakan. 
Bab V   : Penutup pada bab ini dikemukakan kesimpulan penelitian sesuai 
dengan hasil yang ditemukan dari pembahasan serta saran.
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TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Teori dan Konsep
2.1.1 Pengertian Pemasaran
Keberhasilan perusahaan dalam melaksanakan kegiatan umumnya dan 
kegiatan pemasaran pada khususnya tidak terlepas dari usaha untuk 
menghadapi dan mengadaptasi dengan perkembangan lingkungan di mana 
perusahaan berada. Hal ini disebabkan, karena banyak sekali faktor dan aspek 
yang mempengaruhi keberhasilan ataupun keambrukan perusahaan umumnya 
dan pemasaran pada khususnya sebagai akibat dari kemampuan atau 
ketidakmampuan perusahaan dalam menghadapi pengaruh lingkungan yang 
begitu cepat berubah, sehingga tingkat kemampuan ataupun ketidakmampuan 
dalam menghadapi pengaruh lingkungan tersebut bisa menghasilkan peluang 
ataupun tantangan bagi perusahaan dalam melaksanakan kegiatan perusahaan 
umumnya dan kegiatan pemasaran pada khususnya. Oleh karena itu 
perusahaan harus mampu menghadapi pengaruh lingkungan yang selalu 
berubah bahkan dengan mengantisipasi secara dini perubahan-perubahan yang 
akan terjadi baik secara lokal, nasional, regional, maupun internasional oleh 
karena itu perusahaan diharapkan mampu menciptakan suatu peluang pasar 
yang menguntungkan bagi pengembangan usaha pemasaran pada saat ini 
maupun masa yang akan datang. Namun sebaliknya jika perusahaan khususnya 
bidang pemasaran tidak mampu menghadapi pengaruh lingkungan yang selalu 
berubah, maka akan menciptakan tantangan serius bahkan malapetaka bagi 
perusahaan secara keseluruhan untuk mempertahankan kelangsungan 
hidupnya.
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8Berikut ini dikemukakan beberapa pengertian pemasaran sebagaimana 
dikemukakan oleh Sunyoto (2013 : 18) mengatakan bahwa : “Pemasaran 
merupakan ujung tombak perusahaan. Dalam dunia persaingan yang semakin 
ketat, perusahaan dituntut agar tetap bertahan hidup untuk berkembang”. Oleh 
karena itu seorang pemasar dituntut untuk memahami permasalahan pokok di 
bidangnya dalam menyusun  strategi agar dapat mencapai tujuan perusahaan.  
Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa pemasaran 
adalah fungsi bisnis yang mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan konsumen 
yang harus dipuaskan oleh kegiatan manusia lain, yang menghasilkan alat 
pemuas kebutuhan, yang berupa barang atau jasa. Dalam menetapkan pasar 
sasaran, yang mana dapat dilayani oleh perusahaan secara baik guna 
merancang produk, pelayanan dan program yang terkait untuk melayani pasar 
dan mengajak setiap orang dalam organisasi berpikir tentang pelayanan. Karena 
itu konsumen tidak perlu menghasilkan sendiri barang atau jasa  yang telah 
disediakan oleh perusahaan. 
Rangkuti (2013 : 101), mengatakna bahwa : “Pemasaran adalah suatu 
proses kegiatan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor sosial, budaya, politik, 
ekonomi dan manajerial, akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah 
masing-masing individu maupun kelompok mendapatkan kebutuhan dan 
keinginan dengan menciptakan, menawarkan, dan menukarkan produk yang 
memiliki nilai komoditas.“  
Hasan (2014 : 1) mengatakan bahwa : “Pemasaran (marketing) 
merupakan sebuah konsep ilmu dalam strategi bisnis yang bertujuan untuk 
mencapai kepuasan berkelanjutan bagi Stakeholder (pelanggan, karyawan dan 
pemegang saham).” Sebagai ilmu marketing merupakan ilmu pengetahuan yang 
obyektif yang diperoleh dengan penggunaan instrumen-instrumen tertentu untuk 
9mengukur kinerja dari aktivitas bisnis dalam membentuk, mengembangkan, 
mengarahkan pertukaran yang saling menguntungkan dalam jangka panjang 
antara produsen dan konsumen atau pemakai. Sebagai strategi bisnis, marketing 
merupakan tindakan penyesuaian suatu organisasi yang berorientasi pasar 
dalam menghadapi kenyataan bisnis baik dalam lingkungan mikro maupun 
makro yang terus berubah.  
Limakrisna dan Wihelmus (2012 : 3) mengemukakan bahwa : 
“Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang membantu 
dalam menciptakan nilai ekonomi itu sendiri menentukan harga barang dan jasa“. 
Adisaputro (2014 : 4) mendefinisikan pengertian pemasaran sebagai 
berikut : “ Pemasaran adalah sebagai fungsi organisasional dan seperangkat 
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan dengan pelanggan dengan cara-cara 
yang menguntungkan bagi organisasi dan semua pemangku kepentingan 
(stakeholder) “.
Berdasarkan definisi tersebut di atas, maka pemasaran merupakan suatu 
sistem dari kegiatan-kegiatan yang beroperasi dalam suatu lingkungan yang 
dibatasi oleh sumber-sumber dari perusahaan itu sendiri, peraturan-peraturan 
maupun konsentrasi sosial dari perusahaan yang berusaha menghasilkan laba 
dari hasil penjualan yang dicapai. Jadi tugas seorang manajer pemasaran adalah 
menukar dan melaksanakan kegiatan dalam pemasaran yang dapat membantu 
dalam pencapaian tujuan suatu organisasi.
Definisi pemasaran dikemukakan Subagyo (2010 : 2) sebagai berikut : 
“Pemasaran adalah sebagai proses sosial dan manajeriual dimana individu dan 
kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui 
penciptaan dan pertukaran produk serta nilai dengan pihak lain “.
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Untuk menerapkan definisi itu, kita akam membahas istilah-istilah penting 
berikut ini : Kebutuhan (needs), keinginan (wants), dan permintaan (demands), 
produk, (product), dan jasa (service), milai (value), kepuasan (satisfaction), dan 
kualitas (quality), pertukaran, (exchange), dan relasional (relationship), dan pasar 
(market).
Berdasarkan keseluruhan pengertian pemasaran sebagaimana yang 
dikemukakan, dapat disimpulkan bahwa pandangan yang tepat tentang 
pemasaran adalah kegiatan yang mencakup penilaian kebutuhan dan keinginan 
konsumen, penelitian pemasaran dan pengenalan pasar sasaran. Oleh karena 
itu, tepat apabila dikatakan bahwa pemasaran merupakan kegiatan manusia 
yang diarahkan kepada pemuasan  dan keinginan orang atau pihak lain melalui 
proses pertukaran. Artinya, pemahaman yang tepat, dimana hakiki dari 
pemasaran harus dilihat dari  berbagai komponen yaitu kebutuhan, keinginan, 
tuntutan, produk, pertukaran, transaksi dan pasar.
2.1.2 Tujuan Pemasaran
Sebagaimana telah diketahui pada umumnya perusahaan bertujuan untuk 
memaksimalkan laba dari hasil penjualan. Oleh sebab itu, untuk mencapai tujuan 
yang diinginkan dari suatu perusahaan maka terlebih dahulu diketahui 
bagaimana menyalurkan barang dengan tepat untuk mencapai laba maksimal.
Suatu perusahaan yang menginginkan laba yang maksimal, maka 
biasanya perusahaan menggunakan dua cara, yaitu :
1. Penjualan yang dilakukan secara langsung kepada konsumen
2. Penjualan yang dilakukan dengan menggunakan perantara
Setiap perusahaan yang memproduksi barang ataupun jasa, maka 
perusahaan secara langsung mengadakan penjualan produknya pada pasar atau 
konsumen tanpa melalui perantara. Selanjutnya bahwa pengusaha di dalam 
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mengadakan penjualan produknya kepada konsumen menggunakan perantara. 
Jadi dengan demikian penjualan dilakukan tidak secara langsung. Dari pihak 
perantara di sini mempunyai peranan penting, karena perantaralah yang 
mengedarkan dan memperkenalkan produk perusahaan kepada konsumen 
Subagyo, (2010 : 310).
Sebuah perusahaan yang didirikan mempunyai tujuan utama, yaitu 
mencapai tingkat keuntungan tertentu, pertumbuhan perusahaan atau 
peningkatan share pasar. Di dalam pandangan konsep pemasaran, tujuan 
perusahaan ini dicapai melalui keputusan konsumen. Keputusan konsumen 
diperoleh setelah kebutuhan dan keinginan konsumen dipenuhi melalui kegiatan 
pemasaran yang terpadu. 
Tujuan pemasaran adalah mengubah orientasi falsafah manajemen                      
pemasaran lain yang ternyata telah terbukti tidak berhasil mengatasi berbagai 
persoalan, karena adanya perubahan dalam ciri-ciri pasar dewasa ini yang 
cenderung berkembang”.
Perubahan terjadi antara lain karena pertambahan jumlah penduduk, 
pertambahan daya beli, selera konsumen, peningkatan dan meluasnya 
hubungan atau komunikasi, perkembangan teknologi, dan perubahan faktor 
lingkungan pasar lainnya. 
Subagyo (2010 : 311) mengemukakan bahwa : ”Tujuan pemasaran 
adalah apa yang ingin kita capai, sebuah tujuan pemasaran memperhatikan 
keseimbangan antara produk dan target pasar. Ini berhubungan dengan produk 
apa yang kita jual pada pasar tertentu supaya meningkatkan volume penjualan, 
memberikan kepuasan kepada pelanggan, dan memaksimalkan laba”.
Alma (2011 : 6) mengemukakan bahwa : ”Tujuan pemasaran adalah 
mengadakan keseimbangan antar negara/daerah saling mengisi mengadakan 
perdagangan antara daerah surplus dengan negara/daerah minus”.
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Di negara berkembang, jasa yang ditawarkan ke pasar saling bersaingan. 
Di negara tersebut kita jumpai situasi Buyer’s Market, dimana para pembeli 
berkuasa, yang dapat menukar barang sesuai kemauannya, menghadapi para 
penjual yang satu sama lain bersaingan. Para penjual ini berusaha merebut hati 
konsumen dengan berbagai cara seperti meningkatkan servis, memberi hadiah, 
korting, harga obral, iklan, papan reklame, dan sebagainya (Alma, 2011 : 6). 
Sebaliknya di negara belum maju (under developed) produksi masih 
kurang dibandingkan dengan kebutuhan masyarakatnya. Di negara ini  kita 
jumpai situasi Seller’s Market, dimana para penjual yang berkuasa, dan bisa 
mempermainkan harga Alma, (2011 : 7). 
Para produsen di negara developed menghadapi Buyer’s Market, pasaran 
dalam negeri sudah sempit buat mereka. Oleh sebab itu mereka berusaha 
mencari pasaran di luar negerinya. Penjualan barang ke pasaran seperti ini 
(import/export) membutuhkan organisasi dan aturan-aturan tertentu. Inilah tujuan 
pemasaran, yaitu mengadakan keseimbangan antar negara/daerah saling 
mengisi mengadakan perdagangan antara daerah surplus dengan 
negara/daerah minus. Alma, (2011 : 7). 
Alma (2011 : 5) tujuan pemasaran dapat dilihat : 
1. Untuk mencari keseimbangan pasar, antara buyer’s market dan seller’s 
market, mendistribusikan barang dan jasa dari daerah surplus ke daerah 
minus, dari produsen ke konsumen, dari pemilik barang dan jasa ke calon 
konsumen. 
2. Tujuan pemasaran yang utama ialah memberi kepuasan kepada konsumen. 
Tujuan pemasaran bukan komersial atau mencari laba. Tapi tujuan pertama 
ialah memberi kepuasan kepada konsumen. Dengan adanya tujuan memberi 
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kepuasan ini, maka kegiatan marketing meliputi berbagai lembaga produsen. 
Istilah marketing meliputi marketing yayasan, marketing lembaga pendidikan,    
marketing pribadi, marketing masjid, marketing non profit organization. Tujuan 
pemasaran lembaga-lembaga non profit ini ialah membuat satisfaction kepada 
konsumen, nasabah, jamaah, murid, rakyat, yang akan menikmati produk 
yang dihasilkannya. Oleh sebab itu lembaga-lembaga tersebut harus 
mengenal betul siapa konsumen, jamaah, murid yang akan dilayaninya. Jika 
konsumen merasa puas, maka masalah keuntungan akan datang dengan 
sendirinya. Produsen akan memetik keuntungan secara terus menerus, 
sebagai hasil dari memberi kepuasan kepada konsumennya.”
2.1.3 Pengertian Perilaku Konsumen
Para ahli ekonomi klasik adalah kelompok profesional pertama yang 
menyusun teori perilaku konsumen. Menurut teori tersebut keputusan untuk 
membeli merupakan hasil perhitungan ekonomis nasional yang sadar. Pembeli 
individual berusaha menggunakan barang-barang yang akan memberikan 
kegunaan (kepuasan) paling banyak sesuai dengan selera dan harga-harga 
relatif.
Teori ekonomi mikro atau ekonomi mikro klasik ini dikembangkan oleh 
ahli-ahli ekonomi klasik seperti Adam Smith dan kawan-kawannya. Adam Smith 
mengembangkan suatu doktrin pertumbuhan ekonomi yang didasarkan atas 
prinsip bahwa manusia di dalam segala tindakannya didorong oleh 
kepentingannya sendiri. Jeremy Bentham memandang manusia sebagai mahkluk 
yang mempertimbangkan untung rugi yang akan didapat dari segala tingkah laku 
yang akan dilakukan. Pandangan keduanya ini baru pada akhir abad ke-19 
diterapkan teori perilaku konsumen.
Menurut teori ini setiap konsumen akan berusaha mendapatkan 
kepuasan maksimal, dan konsumen akan meneruskan pembeliannya terhadap 
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suatu produk untuk jangka waktu yang lama, bila ia telah mendapatkan kepuasan 
dari produk yang sama yang telah dikonsumsikannya. Dalam hal ini, kepuasan 
yang didapatkan sebanding atau lebih besar dengan marginal utility yang 
diturunkan dari pengeluaran yang sama untuk beberapa produk lain, melalui 
suatu perhitungan yang cermat terhadap konsekuensi dari setiap pembelian.
Para pemasar berkewajiban untuk memahami konsumen, mengetahui 
apa yang dibutuhkannya, apa seleranya, dan bagaimana ia mengambil 
keputusan, sehingga pemasar dapat memproduksi barang dan jasa yang sesuai 
dengan kebutuhan konsumen. Pemahaman yang mendalam mengenai 
konsumen akan memungkinkan pemasar dapat mempengaruhi keputusan
konsumen, sehingga konsumen mau membeli apa yang ditawarkan oleh 
pemasar. Persaingan yang ketat antar merek menjadikan konsumen memiliki 
posisi yang semakin kuat dalam posisi tawar menawar.
Sunyoto (2013 : 1) mendefinisikan bahwa perilaku konsumen (consumer 
behavior) sebagai interaksi dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku, dan 
kejadian disekitar kita di mana manusia melakukan aspek definisi dia atas, yaitu : 
perilaku konsumen adalah dinamis, perilaku konsumen melibatkan interaksi 
antara pengaruh dan kognisi perilaku dan kejadian disekitar, dan hal tersebut 
melibatkan pertukaran.
2.1.4 Pengertian Keputusan Konsumen
Keputusan (decision) berarti pilihan (choice), yaitu pilihan dari dua atau 
lebih kemungkinan. Namun, hampir tidak merupakan pilihan antara yang benar 
dan yang salah, tetapi yang justru sering terjadi ialah pilihan antara yang ”hampir 
benar” dan yang ”mungkin salah”. Walaupun keputusan biasa dikatakan sama 
dengan pilihan, ada perbedaan penting di antara keduanya. Keputusan adalah 
”pilihan nyata” karena pilihan diartikan sebagai pilihan tentang tujuan termasuk 
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pilihan tentang cara untuk mencapai tujuan itu, apakah pada tingkat perorangan 
atau pada tingkat kolektif. Keputusan kaitannya dengan proses merupakan 
keadaan akhir dari suatu proses yang lebih dinamis, yang diberi label 
pengambilan keputusan. Keputusan dipandang sebagai proses karena terdiri 
atas satu seri aktivitas yang berkaitan dan tidak hanya dianggap sebagai 
tindakan bijaksana.
Amirullah (2012 : 61) bahwa pengambilan keputusan adalah suatu proses 
penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan kepentingan-
kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang dianggap paling 
menguntungkan. 
Pengambilan keputusan mempunyai arti penting bagi maju mundurnya 
suatu organisasi, terutama karena masa depan suatu organisasi banyak 
ditentukan oleh pengambilan keputusan sekarang. Pentingnya pengambilan 
keputusan dilihat dari segi kekuasaan untuk membuat keputusan, yaitu apakah 
mengikuti pola sentralisasi atau desentralisasi. Pengambilan keputusan selain 
dilihat dari segi kekuasaan juga dilihat dari segi kehadirannya, yaitu tanpa 
adanya teori pengambilan keputusan administratif, kita tidak dapat mengerti, 
apakah meramalkan tindakan-tindakan manajemen sehingga kita tidak dapat 
menyempurnakan efektivitas manajemen.
Pengambilan keputusan ialah proses memilih suatu alternatif cara
bertindak dengan metode yang efisien sesuai situasi. J. Salusu (2006 : 47). 
Pengertian lainnya menyatakan bahwa pengambilan keputusan adalah suatu 
proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan. Amirullah, (2012 : 61).
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2.1.5 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen
Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen menurut Hendri 
(2005 : 97) mengemukakan bahwa setiap pembelian konsumen tercipta karena 
adanya needs (kebutuhan keperluan) atau wants (keinginan) atau campuran 
keduanya. Faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam pengambilan 
keputusan adalah :
1. Faktor Lingkungan yang terdiri atas : Faktor budaya yang meliputi, Nilai-nilai 
yaitu norma yang dianut masyarakat, Persepsi yaitu cara pandang sesuatu, 
Preferensi yaitu rasa suka pada satu produk dibandingkan produk lain, 
Behaviour yaitu kebiasaan.
2. Faktor Sosial meliputi: Reference group. Faktor ini adalah kelompok yang 
mempengaruhi anggota/komunitas dalam membuat keputusan terhadap 
pembelian suatu barang atau jasa. Keluarga Faktor ini adalah juga penting 
pengaruhnya bagi seseorang dalam memilih suatu barang atau jasa. Peran 
dan Status Peran seseorang di masyarakat atau perusahaan akan 
mempengaruhi pola tindakannya dalam membeli barang atau jasa
3. Faktor Teknologi yang meliputi : Transportasi pribadi, alat rumah tangga. 
Audio visual, internet dan seluler.
4. Faktor Pribadi dari: 
a) Aspek pribadi yaitu seorang konsumen akan berbeda dari seorang 
konsumen lainnya karena faktor-faktor pribadi dalam hal berikut : usia, 
pekerjaan, kondisi keuangan, gaya hidup, kepribadian , konsep diri
b) Aspek psikologis yaitu faktor kejiwaan atau psikologi yang mempengaruhi 
seseorang dalam tindakan membeli suatu barang/jasa yang terdiri dari : 
motivasi, persepsi, kepercayaan dan perilaku, belajar.
Kemudian untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam berbelanja di minimarket, menurut Ratih (2010 : 50) adalah :
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“1. Produk
2. Harga
3. Promosi
4. Tempat.”
Berdasarkan keempat faktor-faktor di atas, maka akan diuraikan masing-
masing sebagai berikut :
1. Produk
Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari produsen 
atas sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan 
organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, sesuai 
dengan kompetensi dan kapasitas organisasi serta daya beli pasar. Selain itu, 
produk dapat pula didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh 
produsen melalui hasil produksinya. Secara lebih rinci, konsep produk total 
meliputi barang, kemasan, merek, label, pelayanan, dan jaminan.
Produk (product) merupakan titik sentral dari kegiatan pemasaran. Produk 
dapat berupa barang dan jasa. Menurut Lupiyoadi, (2011 : 58) bahwa : ”Produk 
adalah keseluruhan konsep objek atau konsep yang memberikan sejumlah nilai 
manfaat kepada konsumen.” Yang perlu diperhatikan dalam produk adalah 
konsumen tidak hanya membeli fisik dari produk itu saja tetapi membeli benefit
atau value dari produk tersebut yamg disebut the offer.
Menurut Hurriyati (2010 : 50-51) sebagai berikut : “Produk merupakan 
suatu kinerja penampilan, tidak berwujud dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan 
daripada dimiliki, serta pelanggan lebih dapat berpartisipasi aktif dalam proses 
mengkonsumsi jasa tersebut“.
Sesungguhnya pelanggan tidak membeli barang atau jasa, tetapi membeli 
manfaat dan nilai dari sesuatu yang ditawarkan. ’Apa yang ditawarkan’ 
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menunjukan sejumlah manfaat yang dapat pelanggan dapatkan dari pembelian 
suatu barang atau jasa, sedangkan sesuatu yang ditawarkan itu sendiri dapat 
dibagi menjadi empat kategori, yaitu: 
1. Barang nyata, 
2. Barang nyata dan disertai dengan jasa, 
3. Jasa utama yang disertai dengan barang adan jasa tambahan, dan, 
4. Murni jasa.
Menurut Philip Kotler dan Keller terjemahan Benyamin Molan (2010 : 69), 
definisi produk adalah : “Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke 
pasar untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan“. Dalam pengelola unsur 
produk termasuk perencanaan dan pengembangan produk atau jasa yang tepat 
untuk dipasarkan oleh perusahaan. Strategi yang dibutuhkan untuk mengubah 
produk yang ada, menambah yang baru dan mengambil tindakan-tindakan lain 
yang dipengaruhi oleh macam-macam produk.  
Menurut Gitosudarmo (2008 : 182) pengemukakan pengertian produk 
sebagai berikut : ”Produk adalah barang atau jasa yang bisa ditawarkan di pasar 
untuk mendapatkan perhatian, permintaan, pemakaian, atau konsumsi yang 
dapat memenuhi keinginan atau kebutuhan. Pembeli akan membeli kalau 
merasa cocok. Karena itu, produk harus disesuaikan dengan keinginan ataupun 
kebutuhan pembeli agar pemasaran produk berhasil.”
Agar strategi produk dapat lebih efektif dalam rangka mempengaruhi 
konsumen untuk tertarik dan membeli kemudian mereka menjadi puas, maka 
harus mengetahui beberapa hal tentang strategi ini, Gitosudarmo (2008 : 182) 
yaitu :
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a. Konsep produk
Konsep produk merupakan suatu pengertian atau pandangan konsumen 
terhadap suatu produk yang dibutuhkan dan diinginkannya. Konsumen akan 
memiliki konsep atau pandangan tertentu terhadap suatu barang.
b. Siklus kehidupan produk
Setiap produk sebenarnya akan memiliki siklus perputaran terhadap 
kehidupannya. Setiap produk itu sebenarmya dapat di ikuti perkembangan 
hidupnya seperti manusia saja, yaitu memiliki tahap-tahap anak-anak, 
kemudian tumbuh berkembang menjadi remaja, kemudian menjadi dewasa 
lalu surut menjadi tua dan akhirnya meninggal.
Tahap yang paling awal dari masa hidupnya suatu produk dimulai dari suatu 
tahap yang disebut sebagai tahap perkenalan atau introduction. Pada masa 
ini produk tersebut baru diperkenalkan oleh pengusaha kepada masyarakat.
Tahap berikutnya tahap pertumbuhan, di mana pada tahap ini merupakan 
kelanjutan dari tahap perkenalan yang berhasil. Setelah banyak anggota 
masyarakat yang mengenal akan produk itu maka diharapkan masyarakat 
tersebut akan menjadi menyenangi produk tersebut dan apabila hal ini terjadi 
maka produk tersebut akan berada pada tahap pertumbuhan.
Tahap berikutnya lagi adalah menginjak pada tahap kedewasaan atau 
”Maturity”. Tahap ini menunjukkan adanya masa kejenuhan di mana 
masyarakat atau konsumen sudah jenuh sehingga akan menjadi sukar untuk 
meningkatkan penjualan produk tersebut.
Tahap yang terakhir adalah tahap penurunan atau ”Decline”. Dalam tahap ini 
masyarakat sudah tidak lagi menyenangi produk tersebut sehingga penjualan 
akan segera merosot tajam. Hal ini akan akan terjadi apabila pengusaha 
tidak mampu lagi untuk mempertahankan produknya pada tahap 
kedewasaan.
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c. Jenis-jenis produk
Agar dapat memasarkan produk dengan baik maka perlu mengetahui produk 
itu termasuk dalam jenis yang mana, karena masing-masing jenis produk 
akan memerlukan penanganan yang berbeda dalam memasarkan produk 
tersebut agar berhasil.
2. Harga
Harga merupakan komponen penting atas suatu produk, karena akan 
berpengaruh terhadap keuntungan produsen. Harga juga menjadi pertimbangan 
konsumen untuk membeli, sehingga perlu pertimbangan khusus untuk 
menentukan harga tersebut. Menurut Oentoro (2012 : 149), mengatakan : “Harga 
merupakan elemen penting dalam  strategi pemasaran dan harus senantiasa 
dilihat dalam hubungannya dengan strategi pemasaran“. 
Berdasarkan uraian tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa harga 
adalah suatu nilai tukar yang bias disamakan dengan uang atau barang lain 
untuk manfaat yang diperoleh dari suatu barang dan jasa bagi seseorang atau 
kelompok pada waktu tertentu dan tempat tertentu. Harga berinteraksi dengan 
seluruh elemen lainnya dalam bauran pemasaran untuk menentukan efektivitas 
dari setiap elemen dan keseluruhan elemen. Tujuan yang menentukan strategi 
pemasaran secara keseluruhan. Oleh karena itu tidaklah benar bila harga 
dipandang sebagai elemen yang mandiri dari bauran pemasaran, karena harga 
itu sendiri adalah elemen sentral dalam bauran pemasaran.
Selanjutnya pengertian harga sebagaimana dikemukakan oleh Assauri 
(2014 : 223), mendefinisikan bahwa : “Harga merupakan satu-satunya unsur 
marketing mix yang menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur 
lainnya hanya unsur biaya saja“. Walaupun penetapan harga merupakan 
persoalan penting, masih banyak perusahaan yang kurang sempurna dalam 
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menangani permasalahan penetapan harga tersebut. Karena menghasilkan 
penerimaan penjualan, maka harga mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat 
keuntungan serta share pasar yang dapat dicapai oleh perusahaan. 
Oentoro (2012 : 150), mendefinisikan pengertian harga sebagai berikut :
“Harga merupakan komponen yang berpengaruh langsung terhadap laba 
perusahaan. Tingkat harga yang ditetapkan mempengaruhi kuantitas barang 
yang dijual. Selain itu secara tidak langsung harga juga mempengaruhi biaya, 
karena kuantitas yang terjual berpengaruh pada biaya yang ditimbulkan dalam 
kaitannya dengan efisiensi produksi.”
Oleh karena itu penetapan harga mempengaruhi pendapatan total dan 
biaya total, maka keputusan dan strategi penetapan harga memegang peranan 
penting dalam setiap perusahaan. 
Menurut Subagyo (2010 : 185), definisi harga sebagai berikut : ”Harga 
merupakan kunci bagi pendapatan, yang pada gilirannya merupakan kunci 
keuntungan bagi suatu organisasi. Pendapatan adalah harga yang dibebankan 
kepada pelanggan dikalikan dengan jumlah unit terjual. Pendapatan adalah 
sesuatu dibayarkan untuk setiap kegiatan perusahaan : produksi, keuangan, 
penjualan, distribusi dan seterusnya. Para manajer biasanya berusaha keras 
mengenakan suatu harga yang akan menghasilkan suatu keuntungan yang 
layak.”
Untuk mendapatkan keuntungan, para manajer harus memilih suatu 
harga yang tidak terlalu tinggi maupun terlalu rendah, suatu harga yang sama 
dengan nilai persepsi bagi target konsumen. Jika suatu harga ditetapkan terlalu 
tinggi dibenak konsumen, nilai persepsinya akan lebih kecil dibandingkan dengan 
biayanya, dan peluangnya akan hilang. Penetapan harga produk yang baru yang 
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terlalu tinggi akan memberikan suatu insentif kepada para pembeli untuk pergi ke 
suatu pengecer ”bekas dimiliki” atau konsinayasi.
Kehilangan penjualan artinya kehilangan pendapatan. Sebaliknya, jika 
suatu harga ditetapkan terlalu rendah, produk mungkin dipersepsikan sebagai 
nilai yang besar bagi konsumen, tetapi perusahaan akan kehilangan pendapatan 
yang seharusnya dapat diperoleh. 
3. Promosi
Promosi adalah bagian dari bauran pemasaran yang besar peranannya. 
Promosi merupakan kegatan-kegiatan yang secara aktif dilakukan perusahaan 
untuk mendorong konsumen membeli produk yang ditawarkan. Karena itu 
promosi dipandang sebagai arus informasi atau persuasi satu arah yang dibuat 
untuk mengarahkan seseorang atau organisasi agar melakukan pertukaran 
dalam pemasaran. Kegiatan dalam promosi ini pada umumnya adalah 
periklanan, personal selling, promosi penjualan, pemasaran langsung, serta 
hubungan masyarakat dari publisitas.
Menurut Wijayanto (2012 : 296), harga merupakan bahwa : ”Promosi 
merupakan bagian dari bauran pemasaran yang memperhatikan teknik yang 
efektif dalam mendorong tingkat penjualan produk”. Promosi merupakan 
sekumpulan teknik yang didesain untuk menjual produk. Promosi merupakan 
proses penyebaran informasi mengenai produk, merek ataupun perusahaan. 
Sasaran promosi antara lain adalah untuk meningkatkan penjualan, 
meningkatkan daya saing produk, membentuk positioning maupun membangun 
citra perusahaan (corporate image).
Oentoro (2012 : 173) mengemukakan bahwa : ”Promosi pada hakekatnya 
merupakan seni untuk merayu pelanggan dan calon konsumen untuk membeli 
lebih banyak produk perusahaan.” Promosi merupakan suatu usaha dari 
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pemasar dalam menginformasikan dan mempengafruhi orang atau pihak lain 
sehingga tertarik untuk melakukan transaksi atau pertukaran produk barang atau 
jasa yang dipasarkannya.
Alat-alat yang penting dalam promosi adalah :
a. Advertising (Periklanan) 
Periklanan dapat didefinisikan sebagai sebuah pengiriman pesan melalui 
suatu media yang dibayar sendiri oleh pemasang iklan. Peranan periklanan 
dalam pemasaran jasa adalah untuk membangun kesadaran akan jasa, 
untuk menambah pengetahuan pelanggan akan jasa, untuk membantu 
membujuk pelanggan supaya membeli, dan untuk mendeferensiasi jasa dan 
penawaran jasa yang lain. Periklanan mempunyai peran dalam 
menyampaikan positioning yang diharapkan untuk jasa. 
Terdapat beberapa tujuan periklanan, di antaranya adalah :
1) Iklan yang bersifat memberikan informasi (informative advertising), adalah 
iklan yang secara panjang lebar menerangkan produk jasa dalam rintisan 
(perkenalan) guna menciptakan permintaan atas produk tersebut. 
2) Iklan membujuk (persuasive advertising), iklan menjadi penting dalam 
situasi persaingan, di mana sasaran perusahaan adalah menciptakan 
permintaan yang selektif akan merek tertentu.
3) Iklan pengingat (reminder advertising), iklan ini akan sangat  penting 
dalam tahap kedewasaan (maturuty)  suatu produk untuk menjaga agar 
konsumen selalu ingat akan produk tersebut.
4) Iklan pemantapan (reinformance advertising), yang berusaha meyakinkan 
para pembeli bahwa mereka telah mengambil pilihan yang tepat.
b. Personal Selling (Penjualan Perorangan)
Penjualan perorangan adalah bentuk komunikasi antar individu  dimana 
tenaga penjual menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada 
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calon pembeli atau pembeli produk atau jasa dari perusahaan. Personal 
selling dapat diakatakan bersifat luwes, karena tenaga penjual dapat 
menyesuaikan diri secara langsung dengan kebutuhan dan perilaku masing-
masing calon pembeli. Personal selling memiliki peranan yang sangat vital 
dalam jasa, dikarenakan kebanyakan bisnis jasa melibatkan interaksi 
personal antara penyedia jasa dan pelanggan. Dengan demikian personal 
selling lebih memungkinkan terwujudnya pemasaran jasa yang sesuai 
dengan pemasaran relasional. Personal selling memegang peranan yang 
penting,  karena :
1) Interaksi secara personal antara penyediaan jasa dan konsumen sangat 
penting
2) Jasa tersebut disediakan oleh orang bukan oleh mesin
3) Orang merupakan bagian dari produk jasa.
Sifat personal selling dapat dikatakan lebih luwes karena tenaga penjual 
dapat secara langsung menyesuaikan penawaran penjualan dengan 
kebutuhan dan perilaku masing-masing calon pembeli. Selain itu, tenaga 
penjual juga dapat segera mengetahui reaksi calon pembeli terhadap 
penawaran penjualan, sehingga dapat mengadakan penyesuaian-
penyesuaian di tempat pada saat itu juga.
Bila dibandingkan dengan media periklanan, maka pesan yang disampaikan 
melalui media ini ditujukan kepada orang-orang yang sebenarnya bukan 
prospek (calon pembeli/pengguna), sebaliknya melalui personal selling, 
perusahaan sudah berhadapan dengan calon pembeli potensial.
c. Sales Promotion (Promosi Penjualan)
Promosi penjualan merupakan suatu kegiatan perusahaan untuk menjajakan 
produk-produk yang dipasarkannya sedemikian rupa sehingga konsumen 
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akan lebih mudah untuk melihatnya dan bahkan dengan cara penempatan 
dan pengaturan tertentu, maka produk-produk tersebut akan menarik 
perhatian dari konsumen atau masyarakat. 
Bentuk lain yang termasuk pula dalam sales promotion ini adalah dengan 
memberikan kepada calon konsumen contoh atau sample produk kepada 
pengunjung toko secara gratis dengan harapan mereka akan mencoba 
produk tersebut dan  dengan mencobanya mereka akan menjadi tertarik dan 
senang untuk menggunakan produk tersebut. Bentuk lain lagi yang juga 
sering dilakukan oleh pengusaha dalam kategori ini adalah mengadakan 
demonstrasi dari penggunaan produk tersebut. Contoh ini juga banyak 
dijumpai di toko-toko yang mendemonstrasikan alat-alat dapur model baru, 
ataupun alat-alat olah raga jenis baru dan sebagainya.
d. Publicity (Publisitas)
Publisitas merupakan cara yang biasa digunakan juga oleh  pengusaha 
untuk membentuk pengaruh secara tidak langsung  kepada konsumen agar 
mereka menjadi tahu dan menyenangi produk yang di pasarkannya. Cara ini 
dilakukan dengan cara memuat berita tentang produk atau perusahaan yang 
menghasilkan produk tersebut di mass media, misalnya saja berita di surat 
kabar, berita di radio atau televisi maupun  majalah tertentu dan sebagainya. 
Dengan memuat berita itu maka para pembaca secara tidak sadar telah 
dipengaruhi oleh berita tersebut. Berita semacam ini akan lebih efektif karena 
lebih bersifat bebas yang pada umumnya oleh konsumen dianggap lebih 
dapat dipercaya kebenarannya daripada informasi yang datangnya dari para 
pengusaha sendiri dalam bentuk iklan ataupun cara promosi yang lain. Yang 
membedakan publisitas ini dengan iklan adalah bahwa publisitas itu bersifat 
berita non komersial sedangkan iklan itu harus bersifat komersial di mana 
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perusahaan yang memasang iklan itu harus membayar untuk keperluan 
tersebut yang ada. Dalam hal berita maka perusahaan tidak berperan aktif 
dan tidak perlu membayar untuk keperluan tersebut. Yang berperan aktif 
adalah yang berkepentingan yaitu surat kabar atau mas media yang 
membuat berita itu. Bentuk ini sering juga ditayangkan dalam bentuk 
interview atau wawancara. Oleh karena itulah maka publisitas sering disebut 
sebagai ”non commercial promotion” atau promosi yang tidak bersifat 
komersial, karena pengusaha yang mempromosikan tidak perlu membayar 
untuk keperluan tersebut. Lain halnya dengan promosi yang membutuhkan 
pengeluaran yang harus ditanggung oleh pengusaha, ini disebut sebagai 
”commercial promotion”. Promosi yang bersifat komersial ini adalah iklan, 
promosi penjualan dan personal selling. Ketiga bentuk promosi komersial ini 
mempunyai sifat yang berasal dan sengaja dilakukan oleh pengusaha yang 
memasarkan barang yang ada, maka pada umumnya dianggap kurang 
meyakinkan para konsumen. Tidak seperti publisitas yang memiliki sifat 
umum dan bebas yang  oleh para konsumen dianggap lebih dapat dipercaya 
dibandingkan dengan commercial promotion. Publisitas merupakan suatu 
alat promosi yang mampu membentuk opini masyarakat secara cepat, 
sehingga sering disebut sebagai suatu usaha untuk ”mensosialisasikan” atau 
”memasyarakatkan” suatu produk tertentu.
4. Tempat
Menentukan lokasi tempat untuk setiap bisnis merupakan suatu tugas 
penting bagi pemasar, karena keputusan yang salah dapat mengakibatkan 
kegagalan sebelum bisnis dimulai. Memilih lokasi berdagang merupakan 
keputusan penting untuk bisnis yang harus membujuk pelanggan untuk datang 
ke tempat bisnis dalam pemenuhan kebutuhannya. Pemilihan lokasi mempunyai 
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fungsi yang strategis karena dapat ikut menentukan tercapainya tujuan badan 
usaha. Lokasi lebih tegas berarti tempat secara fisik
Sedangkan menurut Lupiyoadi (2011 : 61-62) mendefinisikan lokasi 
adalah tempat di mana perusahaan harus bermarkas melakukan operasi. Dalam 
hal ini ada tiga jenis interaksi yang mempengaruhi lokasi, yaitu:
a. Konsumen mendatangi pemberi jasa (perusahaan), apabila keadaannya 
seperti ini maka lokasi menjadi sangat penting. Perusahaan sebaiknya 
memilih tempat dekat dengan konsumen sehingga mudah dijangkau 
dengan kata lain harus strategis;
b. Pemberi jasa mendatangi konsumen, dalam hal ini lokasi tidak terlalu 
penting tetapi yang harus diperhatikan adalah penyampaian jasa harus 
tetap berkualitas;
c. Pemberi jasa dan konsumen tidak bertemu langsung, berarti service 
provider dan konsumen berinteraksi melalui sarana tertentu seperti 
telepon, komputer, dan surat.”
Kemudian menurut Hurriyati (2010 : 55) bahwa : “Untuk produk industri 
manufaktur place di artikan sebagai saluran distribusi (zero channel, two channel, 
dan multilevel channels), sedangkan untuk produk industri jasa, place diartikan 
sebagai tempat pelayanan jasa.” Lokasi pelayanan jasa yang digunakan dalam 
memasok jasa kepada pelanggan yang dituju merupakan keputusan kunci. 
Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang akan digunakan melibatkan 
pertimbangan bagaimana penyerahan jasa kepada pelanggan dan dimana itu 
akan berlangsung. Tempat juga penting sebagai lingkungan dimana dan 
bagaimana jasa akan di serahkan, sebagian dari nilai dan manfaat dari jasa.
Keanekaragaman jasa membuat penyeragaman strategi tempat menjadi 
sulit. Masalah ini melibatkan pertimbangan bagaimanainteraksi antara organisasi 
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penyedia jasa dan pelanggan serta keputusan tentang apakah organisasi 
tersebut memerlukan satu lokasi atau beberapa lokasi. Seseorang pemasar 
produk jasa seharusnya mencari cara untuk membangun pendekatan 
penyerahan jasa yang tepat serta menghasilkan keuntungan untuk 
perusahaannya.
Lokasi berhubungan dengan keputusan yang dibuat oleh perusahaan 
mengenai di mana operasi dan stafnya akan ditempatkan, yang paling penting 
dari lokasi adalah tipe dan tingkat interaksi yang terlibat. Terdapat tiga macam 
tipe interaksi antara penyedia jasa dan pelanggan yang berhubungan dengan 
pemilihan lokasi, yaitu sebagai berikut : Pelanggan mendatangi penyedia jasa, 
penyedia jasa mendatangi pelanggan, atau penyedia jasa dan pelanggan 
melakukan interaksi melalui perantara.
Untuk tipe interaksi dimana pelanggan mendatangi penyedia jasa, letak 
lokasi menjadi sangat penting. Di dalam interaksi ini penyedia jasa yang 
menginginkan pertumbuhan dapat mempertimbangkan menawarkan jasa mereka 
di beberapa lokasi. Jika penyedia jasa mendatangi pelanggan, maka letak lokasi 
menjadi tidak begitu penting meskipun perlu dipertimbangkan pula pendekatan 
terhadap pelanggan untuk menjaga kualitas jasa yang akan diterima. Sementara 
itu dalam kasus penyedia jasa dan pelanggan menggunakan media perantara 
dalam berinteraksi, maka letak lokasi dapat diabaikan meskipun beberapa media 
perantara memerlukan interaksi fisik antar mereka dengan pelanggan.
2.2 Penelitian Empirik
Sebagai bahan perbandingan untuk penelitian ini, ada beberapa hasil 
penelitian sejenis yang telah dilakukan sebelumnya, antara lain Penelitian yang 
dilakukan oleh beberapa penulis dapat dilihat melalui kolom dibawah ini :
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu
Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian
Efendi, (2009)
Analisis Faktor-
Faktor  Yang 
Mempengaruhi 
Pengambilan 
Keputusan Nasabah 
Pada Bank 
Muamalat Malang
Secara simultan faktor usia, tingkat 
pendidikan, tanggungan keluarga, 
pendapatan perbulan, pelayanan yang 
baik dan faktor syariah mempengaruhi 
secara signifikan. Secara parsial hanya 
faktor tingkat pendidikan, tanggungan 
keluarga, pelayanan yang baik, dan faktor 
syariah yang mempengaruhi secara 
signifikan
Lestari (2009) Analisis Faktor-
Faktor Yang 
Mempengaruhi 
Keputusan Menjadi 
nasabah Tabungan 
“ Shar-E di BMI 
Cabang Solo
Faktor yang mempengaruhi keputusan 
menjadi nasabah tabungan shar-e di BMI 
Cabang Solo antara lain faktor lingkungan, 
keadaan ekonomi, gaya hidup, harga, 
tempat, pelayanan dan promosi. 
Pengumpulan data dilakukan dengan 
wawancara, studi pustaka dan kuisioner. 
Analisis yang digunakan adalah analisis 
regresi linier berganda dan uji hipotesis. 
Analisis ini dimaksudkan untuk mengetahui 
pengaruh variabel independen terhadap 
keputusan menjadi nasabah tabungan 
shar-e di BMI Cabang Solo
Yusdiana 
(2008)
Analisis Faktor-
Faktor yang 
Mempengaruhi 
Keputusan 
Konsumen Dalam 
Memilih Jasa 
Pengiriman pada 
Pos Indonesia 
(Persero) Medan
Hasil penelitian untuk hipotesis pertama 
menunjukkan nilai koefisien determinasi 
(R2) yang diperoleh adalah 66,0%.
Dengan menggunakan confidental interval
sebesar 95%, secara serempak faktor-
faktor yang terdiri dari motivasi, persepsi, 
dan sikap mempunyai pengaruh yang
sangat signifikan terhadap keputusan 
memilih, secara parsial faktor sikap yang 
paling mempengaruhi keputusan memilih 
daripada motivasi dan persepsi konsumen. 
Hasil penelitian untuk uji hipotesis kedua
menunjukkan nilai koefisien determinasi 
(R2) yang dihasilkan adalah sebesar
27,1%. Dengan menggunakan confidental 
interval sebesar 95%, perusahaan pesaing 
mempunyai pengaruh yang sangat 
signifikan terhadap keputusan memilih jasa 
pengiriman pada PT. Pos Indonesia 
(Persero) Medan
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Lanjutan Tabel 2.1
Maysaroh 
(2014)
Analisis Faktor-
Faktor yang 
Mempengaruhi 
Keputusan Nasabah 
dalam Memilih Bank 
Syariah
Berdasarkan hasil analisis yang telah 
dikemukakan menunjukkan bahwa dari R2
variabel independen berpengaruh sebesar 
55,4% terhadap keputusan nasabah. Hasil 
penelitian dengan analisis regresi linier 
berganda menunjukkan bahwa budaya 
(X3), psikologi (X4), lokasi (X5) dan 
promosi (X9) berpengaruh signifikan 
terhadaap keputusan nasabah dalam 
memilih bank syariah. Variabel yang paling 
berpengaruh adalah promosi dan 
pengaruh terkecil terdapat pada
phisikologis
Andi Nugraha 
(2011)
Analisis Faktor –
Faktor Yang 
Mempengaruhi 
Keputusan 
Konsumen Dalam 
Memiih Carrefour 
Jember Sebagai 
Tempat Berbelanja 
Hasil analisis dengan menggunakan uji t 
menunjukkan bahwa variabel kelompok 
acuan (X1), Harga (X3); Produk (X4), 
Promosi (X6), Kualitas pelayanan (X7), 
Fasilitas (X8) dan Lokasi (X9) secara 
signifikan mempengaruhi keputusan 
konsumen dalam berbelanja di Carrefour 
Jember karena semua variabel yang 
memiliki thitung lebih besar dari t tabel
1,982, sedangkan variabel kelas sosial 
(X2) dan Bukti Fisik (X5) tidak berdampak 
efek nyata pada keputusan konsumen 
dalam berbelanja di Carrefour Jember 
thitung, yang memiliki 0,552 dan 0.897 
lebih kecil dari ttabel 1,982, variabel yang 
memiliki pengaruh paling dominan 
terhadap keputusan konsumen dalam 
melakukan pembelian di Carrefour Jember 
adalah variabel produk (X4) karena 
memiliki nilai terbesar adalah: 3,580 
Kesimpulan Secara keseluruhan variabel 
independen (Kelompok Referensi, kelas 
sosial, harga, produk, bukti fisik, promosi, 
kualitas pelayanan, fasilitas dan lokasi baik 
sebagian atau efek secara simultan positif 
dan signifikan terhadap variabel dependen, 
sedangkan variabel yang paling 
berpengaruh di konsumen berbelanja 
keputusan adalah variabel yang 
merupakan produk yang memiliki koefisien 
tertinggi 3,580.
2.3 Kerangka Pikir
Kerangka pemikian menggambarkan hubungan dari variabel independen,
dalam hal ini adalah produk (X1), Promosi (X2), harga (X3), dan tempat (X4) 
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terhadap variabel dependen yaitu keputusan menukar valas (Y) yang dilakukan 
oleh konsumen.
Berdasarkan latar belakang masalah maka kerangka pemikiran penelitian 
ini dapat digambarkan sebagai berikut: 
Gambar 2.1. Kerangka Pikir
     H1                                   H1
                                       
                                           H2
                                           H3
                                                
                                             H4   
                                                            H5
2.4 Hipotesis
Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Diduga bahwa faktor produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar.
2. Diduga bahwa faktor harga berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di 
Makassar.
3. Diduga bahwa faktor promosi berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di 
Makassar.
Faktor Produk (X1)
Faktor Harga (X2)
Faktor Promosi (X3)
Faktor Tempat (X4)
Keputusan Konsumen 
Dalam menukar Valas 
(Y)
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4. Diduga bahwa faktor tempat berpengaruh positif terhadap keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di 
Makassar.
5. Diduga pula bahwa variabel yang dominan berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen dalam menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
adalah faktor harga.
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BAB III
METODE PENELITIAN
3.1 Rancangan Penelitian
Data mempunyai kedudukan penting dalam penelitian, karena data
merupakan penggambaran variabel yang diteliti sekaligus berfungsi sebagai 
alatuntuk menguji hipotesis. Benar tidaknya data sangat menentukan kualitas
hasil penelitian. Sedangkan benar tidaknya data lebih banyak tergantung dari 
benar tidaknya instrumen penelitian yang digunakan untuk mengumpulkan data. 
Oleh karena itu dalam setiap penelitian masalah instrumen harus mendapatkan 
penggarapan yang cermat sebelum penelitian dilakukan. Instrumen adalah alat 
pengumpul data penelitian, sehingga dapat dipercaya, benar dan dapat
dipertanggung jawabkan secara ilmiah (valid). Oleh karena itu instrumen harus 
valid dan reliabel. 
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian
Penelitian ini dilakukan pada PT. Haji La Tunrung AMC, berlokasi di Jalan   
Laks L RE Martadinata No. 1 Makassar, dengan waktu penelitian yang 
dibutuhkan oleh penulis adalah kurang lebih satu (2) bulan lamanya terhitung 
sejak bulan November sampai dengan bulan Desember tahun 2015.
3.3 Populasi dan Sampel
Dalam penelitian dan pembahasan ini yang menjadi populasi adalah 
konsumen PT. Haji La Tunrung AMC, yang melakukan penukaran valas dari 
bulan Agustus sampai dengan bulan November tahun 2015 yakni sebesar 215
orang nasabah yang melakukan penukaran valas. 
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Sampel penelitian ini ditentukan dengan rumus sloving (Wiyono, 2011 : 
78) yaitu sebagai berikut :
      N                   315 
n =                    =                     = 75,90 atau dibulatkan menjadi 76 orang
1 + N (e)2           4,15
Jadi sampel pada penelitian ini adalah sejumlah 76 orang responden
3.4 Jenis dan Sumber Data
3.4.1 Jenis Data
Jenis dan sumber data yang dikumpulkan dalam penelitian ini adalah: 
1. Data Primer adalah data yang langsung diperoleh dari daftar pertanyaan dan
wawancara pada responden dan wawancara langsung kepada pihak PT. Haji 
La Tunrung AMC di Makassar 
2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari dokumen-dokumen PT. Haji 
La Tunrung AMC di Makassar, perpustakaan dan data lain yang mendukung
penelitian ini. 
3.4.2 Sumber Data
1. Data Primer
Data primer adalah data yang didapat dari sumber pertama baik dari 
individu atau perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil pengsisian
kuesioner.
2. Data Sekunder
Data sekunder adalah data primer yang telah diolah lebih lanjut dan 
disajikan baik oleh pihak pengumpul data primer atau oleh pihak lain. Data
sekunder disajikan antara lain dalam bentuk tabel-tabel atau diagram-
diagram.
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3.5 Teknik Pengumpulan Data
Untuk mendapatkan data yang diperlukan metode pengumpulan data 
yang dipergunakan adalah sebagai berikut: 
1. Wawancara kepada yang berhak dan berwenang memberikan data yang
berhubungan dengan penelitian dari PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
2. Daftar pertanyaan (questioner), teknik pengumpulan data dengan 
memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada responden 
pengguna jasa penukaran yang menjadi sampel, yang memberikan respon 
atas daftar pertanyaan tersebut. 
3. Studi dokumentasi yaitu dengan mengumpulkan dan mempelajari data-data 
yang relevan dan mendukung penelitian antara lain yang diperoleh dari PT. 
Haji La Tunrung AMC di Makassar, perpustakaan dan data lain yang 
mendukung penelitian.
3.6 Definisi Operasional Variabel
Variabel operasional dalam penelitian ini adalah faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas yang terdiri dari : sebagai 
variabel bebas (produk, harga, promosi dan tempat) dan keputusan konsumen 
menukar valas sebagai variabel terikat. Untuk lebih jelasnya adapun definisi 
operasional variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel
Variabel Definisi Operasional Indikator
Penguk
uran
Produk Produk merupakan sejumlah 
keunggulan-keunggulan yang 
dimiliki oleh produk valas 
yang ditawarkan kepada 
konsumen untuk dapat 
memenuhi keinginan dan 
kebutuhan konsumen
1. Ketersediaan stock 
mata  uang asing 
sesuai yang diinginkan 
konsumen
2. Pecahan nilai mata 
uang sesuai dengan 
kebutuhan konsumen
3. Mata uang yang 
Likert
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mempunyai seri baru 
tersedia
4. PT. Haji
Latunrung membeli
maupun menjual mata 
uang negara asing
Harga Harga adalah keputusan 
yang ditetapkan ole h 
manajemen perusahaan 
dalam menentukan harga 
valas yang akan dipasarkan 
kepada konsumen
1.Tingkat kurs mata 
uang asing seringkali 
mengalami perubahan 
baik naik (menguat) 
atau turun (melemah)
2.Penetapan harga mata 
uang asing cukup 
bersaing dengan
perusahaan lainnya
3.Nilai tukar valas yang 
ditetapkan oleh 
perusahaan lebih 
rendah
Likert
Promosi Promosi adalah kegiatan 
yang dilakukan oleh 
perusahaan untuk 
memberitahukan dan 
membujuk konsumen tentang 
kegunaan produk valas yang 
dipasarkan oleh perusahaan
1. Perusahaan 
melakukan kegiatan 
promosi melalui media  
Elektronik dan media 
massa
2. Kualitas penyampaian 
pesan dalam promosi 
jelas dan mudah 
dimengerti
3. Brosur dan leaflet 
sudah informatif
Likert
Lokasi Lokasi adalah saluran yang 
digunakan oleh perusahaan 
untuk menyalurkan 
produknya agar sampai ke 
konsumen yang 
membutuhkan produk valas 
1. Lokasi kantor mudah 
dijangkau oleh 
kendaraan umum
2. Gedung dan ruang 
nasabah sangat 
nyaman
3. PT. Haji LA Tunrung 
memiliki lokasi yang 
strategis
Likert 
Keputusan 
Konsumen 
dalam 
menukar
keputusan menukar adalah 
sebagai pilihan yang 
didasarkan atas criteria 
tertentu mengenai alternatif 
kelakuan tertentu dari pada 
dua buah alternatif yang 
lebih.
1. Informasi mengenai 
Produk valas sangat 
jelas sehingga 
mempengaruhi 
konsumen
2. Nilai tukar valas yang 
ditetapkan oleh 
perusahaan lebih 
tinggi jika 
dibandingkan dengan 
perusahaan lainnya 
Likert
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3. Promosi yang 
disampaikan 
informative dan jelas 
sehingga konsumen 
tertarik menukar valas
Sumber : Diolah dari berbagai sumber, 2016
3.7 Analisis Data     
Dari data hasil penelitian yang dikumpulkan, selanjutnya dilakukan                 
analisis terhadap masalah yang dihadapi dengan menggunakan metode analisis 
dibawah ini :
1. Analisis deskriptif adalah suatu analisis yang menguraikan faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar dengan menyebarkan kuestioner kepada 
konsumen atau pelanggan yang menjadi sampel dalam penelitian ini.
2. Uji Validitas dan Reliabilitas
a. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh 
kuesioner tersebut dengan syarat validnya kuesioner apabila memiliki 
nilai r > 0,30 Sugiyono, (2011 : 115).
b. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan program 
SPSS, yang akan memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas 
dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Suatu konstruk atau variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbanch Alpha > 0,60 (Ghozali, 
2012).
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3. Analisis regresi berganda yaitu suatu analisis untuk mengetahui pengaruh 
produk, harga, promosi dan tempat yang mempengaruhi konsumen dalam 
menukar valas dengan menggunakan rumus (Sunyoto, 2012 : 83) yaitu :
                   Y = b0 + b1 X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e
Di mana
            Y    =  Keputusan konsumen menukar valas
       b0    =  Nilai constan/reciprocel
      X1   =  Produk
      X2   =  Harga
      X3   =  Promosi
      X4   =  Lokasi
  b1, b2, b3, b4   =  Koefisien regresi,
                  e  =   Standar error      
4. Pengujian hipotesis :
Untuk menguji apakah ada pengaruh signifikan variabel independen                       
terhadap variabel dependen, maka dapat dilakukan pengujian yaitu :
a. Uji serempak (Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah seluruh variabel                 
bebasnya (produk, harga, promosi, lokasi) secara bersama-sama 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap variabel terikat (keputusan 
konsumen menukar valas) dengan menggunakan taraf nyata (α = 5%) 
(Ghozali, 2012 : 46). 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji ini digunakan untuk menguji secara parsial antara variabel  bebas 
terhadap variabel terikat dengan menggunakan taraf nyata 5%. Selain itu 
berdasarkan nilai t, maka dapat diketahui variabel mana yang mempunyai 
pengaruh paling dominan terhadap variabel terikat (Ghozali, 2011 : 49).
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah Singkat PT. Haji La Tunrung AMC Makassar 
Pada awalnya perusahaan ini hanyalah perusahaan keluarga yang di 
kepalai oleh Pak Haji La Tunrung dan anak-anaknya sebagai pegawainya. 
Perusahaaan ini berkembang pesat pada waktu krisis moneter tahun 1998 
dengan membengkaknya harga dollar. 
PT. Haji La Tunrung adalah jasa penukaran valuta asing yang didirikan 
berdasarkan Akte No. C2-2920 HT.01.01.TH.92. Tanggal 16 April 1992 dan 
mendapat Surat Izin Usaha Perdagangan valuta asing dari Bank Indonesia                        
No. 7/810/UD/EXIM, Tanggal 17 Mei 1974. Perusahaan tersebut melakukan 
transaksi pembelian dan penjualan valuta asing atau uang kertas asing serta 
menerima pembelian travel cheque, PT. Haji La Tunrung sudah memiliki twin 
head office yang berada di JL. Mar Tadinata dan JL. Monginsidi di Makassar, 23 
Kantor Cabang yang tersebar di Indonesia.
Daftar Kantor Cabang : 
1. Sulawesi Selatan : 
a. Makassar : Jl. Wolter Monginsidi No. 42
b. Makassar : Jl. Martadinata No. 1
c. Pare : Jl. Sultan Hasanuddin No.21 
d. Rantepao : JL. Londorundun No.27
2. Sulawesi Tenggara :
Kendari : Jl. Drs. Abdullah Silondae No.127
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3. Sulawesi Tengah
Palu : Jl. Danau Poso No.12 C
4. Sulawesi Utara 
a. Manado : Jl. Pierre Tendean Komp. Ruko Mega Smart 4 No.7
b. Bitung : Jl. Yos Sudarso No.80
5. Kalimantan Timur
a.  Samarinda : Jl. S. Pareman No. 15 T Lembuswana Plaza
b.  Balikpapan : Jl. Ahmad Yani No. 6 A 
c.  Balikpapan : dalam Asrama Haji Batakan
d.  Bontang : Jl. Bhayangkara Mall Bontang No.4
e.  Tarakan : Jl. Yos Sodarso RT 16 No. 26
6. Kalimantan Selatan
Banjarmasin : Jl. Pangeran Samudera No.17 C
7. Kalimantan Barat
Pontianak : Jl. Diponegoro No. 163
8. Provinsi Daerah Khusus Ibukota (DKI)
a.  Jakarta Pusat : Jl. Ir. Juanda No. 14 A
b.  Jakarta Utara : Jl. Enggano No 58 Tanjung Priok
9. Provinsi Jawa Timur
Surabaya: Jl. Perak timur No. 282
10. Provinsi Jawa Barat
Cirebon : Jl. Karanggetas No. 138
11. Provinsi Jawa Tengah
Semarang : Jl. Brigjen Katamso Ruko Bangkong Plaza Blok A – 8
12. Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta
Yogyakarta : Jl. Pasar Kembang No.17
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13. Provinsi Bali
Denpasar : Jl. Imam Bonjol No. 341 
14. Provinsi Nusa Tenggara Barat
Mataram : Jl. Yos Sodarso No. 25 C
4.1.2 Struktur Organisasi 
Salah satu fungsi manajemen yang cukup penting adalah 
pengorganisasian, yaitu menetapkan, menggolong-golongkan dan mengatur 
berbagai macam kegiatan perusahaan di dalam usaha mencapai tujuan 
perusahaan. Penyusunan organisasi dimaksudkan untuk memperjelas tugas-
tugas dan wewenang serta tanggungjawab yang disusun dengan sedemikian 
rupa dengan garis-garis koordinasi yang mengarah pada satu titik pusat 
sehingga segala kegiatannya dapat terkoordinir dengan baik.
Adapun struktur organisasi PT. Haji La Tunrung Makassar dapat dilihat 
dalam skema berikut :
          
Sumber : PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
Asst. Marketing
Director
Public Relation
Accounting Staff
President Director
Customer
Marketing
Director
Director Service &
Engineering
Finance Director
Service
Teller
Consolidated Bank
Head of Regional 
Marketing Rantepao
Customer Service
Customer 
Service
Head Office
Accountant
Reports /
Correspondence
Branch
General Manajer
Marketing of
Monginsidi Branch
Office
Head Of Regional
Marketing
& Guidance Centre
Director Monitoring
And Branch
Staff Supervision 
& Inspection 
Maintenance &
Construction
Area Manager
Driver
Cleaning Service
4.1.3 Uraian Tugas
Tugas dan tanggungjawab masing-masing bagian dalam perusahaan ini 
diuraikan sebagai berikut :
1. President Director
Mempunyai tugas memimpin dan mengkoordinasikan semua kegiatan 
Director Monitoring and Guidance, Finance Director, Director Service and 
Engineering dan Marketing Director di PT. Haji La Tunrung serta melakukan 
koordinasi, integrasi, sinkronisasi dan instansi terkait.
2. Director Monitoring & Guidance Centre and Branch
Mengkoordinasikan dan mengendalikan kegiatan-kegiatan dibidang
administrasi keuangan, kepegawaian dan kesekretariatan di semua cabang.
3. Finance Director
Finance Director bertugas untuk mengendalikan kegiatan-kegiatan bidang 
keuangan
4. Director Service & Engineering
Director Service & Engineering bertugas mengkoordinasikan dan 
mengendalikan kegiatan pengadaan dan peralatan perlengkapan.
5. Marketing Director
Marketing Director bertugas bertanggung-jawab terhadap perolehan hasil 
penjualan dan pembelian mata uang asing, bertanggung jawab pada 
penggunaan dana promosi, menentukan kurs,
6. General Manager
General Manager bertanggung jawab pada keseluruhan sistem yang berjalan 
di perusahaan.
7. Head Office Accountant
Head Office Accountant bertanggungajwab untuk merumuskan kebijakan 
perusahaan.
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8. Public Relation
Public Relation bertugas untuk menjalin kerjasama dan komunikasi kesemua 
nasabah.
9. Area Manager
Mengurus segala hak milik perusahaan dan memimpin perusahaan secara 
keseluruhan serta mewakili badan usaha baik di dalam maupun di luar 
perusahaan.
10. Maintenance & Construction
Tugas dari Maintenance & Construction adalah melaksanakan tugas secara 
tertib, disertai tanggungjawab untuk mengawasi penyimpangan dan 
pemeliharaan seluruh dokumen perusahaan.
11. Asst. Marketing Director
Asst. Marketing Director bertugas memberikan bimbingan dan mengarahkan 
bawahannya mengenai cara pelaksanaan pemasaran yang baik.
12. Marketing of Monginsidi Branch Office
Memberikan laporan tentang kondisi pemasaran kepada Marketing Directur.
13. Head of Regional Marketing
Mengusahakan dan mengadakan pengarahan untuk terlaksananya 
kerjasama yang baik di dalam lingkungan perusahaan.
14. Teller
Bertugas sebagai sentralisasi  perputaran  dana perusahaan, menerima dan 
mencatat setoran dari hasil pertukaran uang.
15. Costumer Service
Mengawasi dan mengontrol layanan yang diberikan oleh karyawan kepada 
nasabah.
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16. Driver
Bertugas untuk mengantar karyawan serta merawat kendaraan agar siap 
pakai.
17. Cleaning Service
Tugas Cleaning Service adalah membersihkan ruangan dan peralatan kantor.
4.2 Pembahasan 
4.2.1 Analisis Deskripsi Responden
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji faktor-faktor yang 
mempengaruhi keputusan konsumen menukar vala pada PT. Haji La Tunrung 
AMC di Makassar. Oleh karena itu untuk mengimplementasikan tujuan tersebut 
maka populasi dalam penelitian ini adalah nasabah atau konsumen PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar yang melakukan  penukaran valas yang ditentukan 
sebanyak 76 orang konsumen.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan terhadap 76 orang responden 
yang melakukan penukaran valas pada perusahaan PT. Haji La Tunrung AMC           
di Makassar, maka selanjutnya dapat dilakukan pengidentifikasian identitas 
responden yang dimaksudkan untuk menentukan kelayakan responden dalam 
memberikan informasi terhadap pernyataan-pernyataan yang ada dalam 
kuesioner yang diajukan kepada responden sesuai dengan tingkat kepentingan 
dalam penelitian.
Data yang diperoleh diolah dengan menggunakan tabulasi silang 
sehingga dapat diperoleh gambaran secara menyeluruh dan terperinci jumlah 
total dari setiap item yang dipertanyakan sehingga akan mudah untuk 
diinterpretasikan secara kuantitatif. Untuk lebih jelasnya deskripsi identitas 
46
responden berdasarkan umur, jenis kelamin, pekerjaan dan pendidikan terakhir
dapat diuraikan satu persatu sebagai berikut :
1. Deskripsi Identitas Responden berdasarkan Umur
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan age atau umur dapat 
dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.1
Deskripsi Identitas Responden Berdasarkan Umur
No. Kategori
Jawaban Responden
Frekuensi (Orang) Persen (%)
1. < 25 tahun 11 14,5
2. 26-35 tahun 24 31,6
3. 36-45 tahun 28 36,8
4. > 46 tahun 13 17,1
76 100,0
Sumber : Data diolah, 2016
Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden dengan umur antara               
36-45 tahun mendominasi dalam penelitian ini dengan jumlah responden 
sebanyak 28 orang (36,8%), kemudian responden yang berumur antara 26-35
tahun yakni sebanyak 24 orang (31,6%), sehingga dapat disimpulkan bahwa
rata-rata konsumen yang melakukan penukaran valas pada PT. Haji La Tunrung 
AMC adalah berumur antara 36-45 tahun.
2. Deskripsi Identitas Responden berdasarkan Jenis kelamin
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat 
melalui tabel berikut ini :
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Tabel 4.2
Deskripsi Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
No. Kategori
Jawaban Responden
Frekuensi (Orang) Persen (%)
1.
2.
Pria
Wanita
30
46
39,5
60,5
Jumlah 76 100,0
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan tabel deskripsi identitas responden menurut jenis kelamin 
menunjukkan bahwa responden wanita yang paling dominan dengan jumlah 
responden sebanyak 46 orang atau sebesar 60,5%, kemudian responden pria 
sebanyak 30 orang atau 39,5%, sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian 
besar konsumen yang melakukan penukaran valas pada PT. Haji La Tunrung 
AMC adalah wanita.
3. Deskripsi Identitas Responden berdasarkan Pekerjaan
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dalam   
penelitian ini dapat dikategorikan kedalam PNS, Karyawan swasta, ABRI, 
Pengusaha dan lain-lain, dimana hasil selengkapnya dapat disajikan melalui 
tabel berikut ini :
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Tabel 4.3
Deskripsi Identitas Responden Berdasarkan Pekerjaan
No. Kategori
Jawaban Responden
Frekuensi (Orang) Persen (%)
1. PNS 13 17,1
2. Karyawan Swasta 11 14,5
3. ABRI 11 14,5
4. Pengusaha 28 36,8
5. Lain-lain 13 17,1
76 100,0
Sumber : Data diolah, 2016
Data deskripsi identitas responden berdasarkan pekerjaan, menunjukkan 
bahwa responden yang terbesar dalam penelitian ini adalah mempunyai 
pekerjaan sebagai pengusaha dengan jumlah responden sebanyak 28 orang 
(36,8%), kemudian responden yang mempunyai pekerjaan sebagai PNS dengan 
jumlah responden sebanyak 13 orang atau 17,1%, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa rata-rata konsumen yang melakukan penukaran valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC adalah pengusaha.
4. Deskripsi Identitas Responden berdasarkan Pendidikan Terakhir
Deskripsi karakteristik responden berdasarkan pendidikan terakhir dalam 
penelitian ini dapat dikategorikan kedalam empat kategori, yang dapat dilihat 
pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.4
Deskripsi Identitas Responden Berdasarkan Pendidikan
No. Kategori
Jawaban Responden
Frekuensi (Orang) Persen (%)
1. SMA 13 17,1
2. Akademi 21 27,6
3. Sarjana 31 40,8
4. Pasca Sarjana 11 14,5
76 100,0
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan deskripsi identitas responden menurut pendidikan terakhir 
maka didominasi oleh responden yang mempunyai pendidikan sebagai Sarjana 
dengan jumlah responden sebanyak 31 orang atau sebesar 40,8%, kemudian 
responden yang lulusan Akademi dengan jumlah responden sebanyak 21 orang 
atau sebesar 27,6%, sehingga dapat disimpulkan bahwa sebagian besar 
nasabah atau konsumen yang melakukan penukaran valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC adalah lulusan Sarjana.
4.2.2. Deskripsi Tanggapan Responden mengenai Analisis Faktor-faktor 
yang Mempengaruhi Keputusan Konsumen Menukar Valas pada             
PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar
Untuk melakukan penukaran valas pada perusahaan PT. Haji La Tunrung 
AMC di Makassar, maka perusahaan perlu mengetahui faktor-faktor apa yang 
mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas, dimana dalam penelitian  
ini ditekankan pada faktor : produk, harga, promosi dan lokasi. Keempat faktor  
ini berpengaruh terhadap keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar.
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Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh faktor : produk, harga, 
promosi dan lokasi terhadap keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji 
La Tunrung AMC di Makassar maka dilakukan penyebaran kuesioner sebanyak 
76 eksamplar, dari hasil jawaban responden melalui penyebaran kuesioner maka 
selanjutnya diolah dengan menggunakan bantuan komputerisasi program SPSS 
release 21, dimana hasilnya dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.5
Tanggapan Responden Mengenai Faktor Produk
No Pernyataan
Jawaban Responden Rata-
rataSTS TS CS S SS
1. Ketersediaan stock mata 
uang asing yang mendukung 
penukaran valas di PT. Haji 
La Tunrung AMC
-
11
(14,5)
20
(26,3)
31
(40,8)
14
(18,4)
3,63 %
2. Jenis mata uang asing 
lengkap
-
17
(22,4)
25
(32,9)
21
(27,6)
13
(17,1)
3,39 %
3. Jenis mata uang asing yang 
ditawarkan sesuai dengan 
harapan konsumen
-
15
(19,7)
22
(28,9)
22
(28,9)
17
(22,4)
3,53 %
4. PT. Haji La Tunrung AMC 
membeli maupun menjual 
segala jenis mata uang asing
-
2
(2,6)
29
(38,2)
22
(28,9)
23
(30,3)
3,86 %
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai faktor produk yang 
mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas, maka untuk indikator 
pertama ketersediaan stock mata uang asing yang mendukung penukaran valas 
di PT. Haji La Tunrung AMC, nampak bahwa jawaban terbanyak responden 
adalah setuju dengan jumlah responden sebanyak 31 orang (40,8%), indikator 
kedua bahwa jenis mata uang asing lengkap, sebagian besar responden 
memberikan jawaban cukup setuju dengan jumlah responden sebanyak 25   
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orang (32,9%), sedangkan indikator ketiga bahwa jenis mata uang asing yang 
ditawarkan sesuai dengan harapan konsumen, didominasi jawaban terbanyak 
responden antara cukup setuju dan setuju dengan jumlah responden masing-
masing sebanyak 22 orang atau sebesar 28,9%. Selanjutnya indikator keempat 
bahwa PT. Haji La Tunrung AMC membeli maupun menjual segala jenis mata 
uang asing, sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju            
yakni sebanyak 29 orang atau sebesar 38,2%. Sehingga dapat disimpulkan 
bahwa PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar senantiasa memperhatikan 
ketersediaan stock mata uang asing serta jenis mata uang asing yang ditawar-
kan sesuai dengan harapan konsumen.
Kemudian akan disajikan tanggapan responden mengenai faktor harga 
yang dapat disajikan melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.6
Tanggapan Responden Mengenai Faktor Harga 
No Pernyataan
Jawaban Responden Rata-
rataSTS TS CS S SS
1. Nilai kurs mata uang asing 
bersaing dengan perusahaan 
money changer lainnya
-
32
(42,1)
18
(23,7)
23
(30,3)
3
(3,9)
2,96 %
2. Nilai kurs yang ditawarkan 
sesuai dengan harapan 
konsumen
-
29
(38,2)
23
(30,3)
14
(18,4)
10
(13,2)
3,06 %
3. Nilai kurs yang ditetapkan 
lebih rendah dari money 
changer lainnya
-
9
(11,8)
44
(57,9)
11
(14,5)
12
(15,8)
3,34 %
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai faktor harga, maka 
untuk indikator pertama nilai kurs mata uang asing bersaing dengan perusahaan 
money changer lainnya, rata-rata responden memberikan jawaban tidak setuju 
dengan jumlah responden sebanyak 32 orang atau sebesar 42,1%, indikator 
52
kedua nilai kurs yang ditawarkan sesuai dengan harapan konsumen, jawaban 
terbanyak responden adalah tidak setuju dengan jumlah responden sebanyak 29 
orang atau sebesar 38,2%, sedangkan indikator ketiga bahwa nilai kurs yang 
ditetapkan lebih rendah dari money changer lainnya, rata-rata responden 
memberikan jawaban cukup setuju dengan jumlah responden sebanyak 44 atau 
sebesar 57,9%.
Kemudian akan disajikan hasil tanggapan responden mengenai faktor 
promosi, hasil jawaban responden dapat dilihat melalui tabel berikut ini :
Tabel 4.7
Tanggapan Responden Mengenai Faktor Promosi 
No Pernyataan
Jawaban Responden Rata-
rataSTS TS CS S SS
1. Kegiatan promosi melalui media  
massa menarik bagi konsumen
- 13
(17,1)
31
(40,8)
24
(31,6)
8
(10,5)
3,35 %
2. Informasi mata uang asing 
tersedia setiap saat
- 18
(23,7)
22
(28,9)
17
(22,4)
19
(25)
3,48 %
3. Kejelasan informasi kurs valas 
yang diperoleh konsumen
- 8
(10,5)
29
(38,2)
19
(25)
20
(26,3)
3,67 %
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai faktor promosi, maka 
rata-rata responden memberikan jawaban cukup setuju, hal ini dapat dilihat              
dari indikator pertama bahwa kegiatan promosi melalui media  massa menarik 
bagi konsumen, sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju 
dengan jumlah responden sebanyak 31 orang atau sebesar 40,8%, indikator 
kedua bahwa informasi mata uang asing tersedia setiap saat, jawaban terbanyak 
responden adalah cukup setuju dengan jumlah responden sebanyak 22 orang 
atau sebesar 28,9%, sedangkan indikator ketiga mengenai kejelasan informasi 
kurs valas yang diperoleh konsumen maka jawaban terbanyak responden adalah 
cukup setuju yakni sebanyak 29 orang atau sebesar 38,2%.
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Selanjutnya akan disajikan hasil tanggapan responden mengenai faktor 
lokasi atau tempat, dimana jawaban responden dapat dilihat melalui tabel     
berikut ini :
Tabel 4.8
Tanggapan Responden Mengenai Faktor Lokasi 
No Pernyataan
Jawaban Responden Rata-
rataSTS TS CS S SS
1. Lokasi PT. Haji La Tunrung 
AMC strategis 
-
7
(9,2)
25
(32,9)
36
(47,4)
8
(10,5)
3,59 %
2. Tersedianya tempat parkir 
yang luas
-
17
(22,4)
30
(39,5)
23
(30,3)
6
(7,9)
3,23 %
3. Kantor PT. Haji La Tunrung 
AMC yang terjamin 
keamanannya
-
7
(9,2)
26
(34,2)
13
(17,1)
30
(39,5)
3,88 %
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai faktor lokasi, maka 
untuk indikator pertama lokasi PT. Haji La Tunrung AMC strategis, jawaban 
terbanyak responden adalah setuju dengan jumlah responden sebanyak 36 
orang atau sebesar 47,4%, indikator kedua tersedianya tempat parkir yang                               
luas, sebagian besar responden memberikan jawaban cukup setuju yakni 
sebanyak 30 orang atau sebesar 39,5%, sedangkan indikator ketiga bahwa 
Kantor PT. Haji La Tunrung AMC yang terjamin keamanannya, didominasi 
jawaban terbanyak responden adalah sangat setuju dengan jumlah responden 
sebanyak 30 orang atau sebesar 39,5%.
Sedangkan tanggapan responden mengenai keputusan konsumen, 
sebagaimana terlihat pada tabel berikut ini :
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Tabel 4.9
Tanggapan Responden Mengenai Keputusan Konsumen 
No Pernyataan
Jawaban Responden Rata-
rataSTS TS CS S SS
1. Saya tertarik menukar valas 
karena nilai kurs yang lebih 
rendah dari money changer 
lainnya
-
8
(10,5)
27
(35,5)
33
(43,4)
8
(10,5)
3,53 %
2. Saya tertarik menukar valas 
karena lokasi kantor PT. Haji 
La Tunrung AMC strategis
-
9
(11,8)
19
(25)
24
(31,6)
24
(31,6)
3,82 %
3. Saya tertarik menukar uang 
karena promosi yang 
dilakukan oleh PT. Haji La 
Tunrung AMC sudah baik
-
16
(21,1)
18
(23,7)
13
(17,1)
29
(38,2)
3,72 %
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan hasil tanggapan responden mengenai keputusan konsumen, 
maka didominasi jawaban terbanyak responden adalah setuju, hal ini dapat 
dilihat dari indikator pertama bahwa saya tertarik menukar valas karena nilai  
kurs yang lebih rendah dari money changer lainnya, rata-rata responden 
memberikan jawaban setuju dengan jumlah responden sebanyak 33 orang                             
atau sebesar 43,4%, indikator kedua saya tertarik menukar valas karena lokasi 
kantor PT. Haji La Tunrung AMC strategis, sebagian besar responden 
memberikan jawaban antara setuju dan sangat setuju dengan jumlah responden 
masing-masing sebanyak 24 orang atau 31,6%, sedangkan indikator ketiga 
bahwa saya tertarik menukar  uang karena promosi yang dilakukan oleh                         
PT. Haji La Tunrung AMC sudah baik, didominasi jawaban terbanyak responden 
adalah sangat setuju dengan jumlah responden sebanyak 29 orang atau 
sebesar 38,2%.
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4.2.3. Uji Kualitas Data
1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk menguji sejauh mana ketepatan alat 
pengukur dapat mengungkapkan konsep gejala/kejadian yang diukur. Validitas 
konstruk dalam penelitian ini diuji dengan menggunakan bivariate person
(korelasi product momen person), dimana menurut Sunjoyo, dkk. (2013:38) 
adalah cara yang dilakukan dengan mengkorelasikan masing-masing item 
dengan nilai total penjumlahan keseluruhan item yang diolah dengan 
menggunakan program SPSS versi 21, dimana dikatakan valid apabila memiliki 
nilai korelasi product moment melebihi atau di atas dari 0,30. 
Secara statistik angka korelasi yang diperoleh harus diuji terlebih             
dahulu untuk menyatakan apakah nilai korelasi yang dihasilkan signifikan                
atau tidak. Jika angka korelasi yang diperoleh di bawah atau kurang dari 0,30 
maka pernyataan tersebut tidak valid atau tidak konsisten dengan pernyataan 
yang lain, sedangkan apabila di atas atau melebihi dari 0,30 berarti indikator 
yang digunakan sudah valid. Untuk hasil lengkap dari uji validitas atas faktor 
produk, harga, promosi dan lokasi terhadap keputusan konsumen melakukan 
penukaran valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar dapat dilihat      
pada tabel berikut :
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Tabel 4.10
Hasil Pengujian Validitas
Variabel Item Pernyataan Korelasi Bivariate 
Person
Keterangan
Faktor produk
X1.1 0,604
Valid
X1.2 0,578
X1.3 0,643
X1.4 0,636
Faktor harga
X2.1 0,760
ValidX2.2 0,658
X2.2 0,691
Faktor promosi
X3.1 0,676
ValidX3.2 0,593
X3.3 0,652
Faktor lokasi 
X4.1 0,711
ValidX4.2 0,382
X4.3 0,509
Keputusan 
Konsumen 
menukar valas
Y1 0,764
ValidY2 0,607
Y3 0,483
Sumber : Data diolah, 2016
Dari tabel hasil uji validitas untuk variabel faktor produk, faktor harga, 
faktor promosi, faktor lokasi dan keputusan konsumen menukar valas memiliki 
nilai correlation bivariate lebih besar jika dibandingkan dengan nilai rstandar (0,30). 
Sehingga dapat disimpulkan indikator atau kuesioner yang digunakan oleh 
masing-masing faktor produk, faktor harga, faktor promosi, faktor lokasi dan 
keputusan konsumen dalam menukar valas valid, alasannya karena korelasi dari 
setiap indikator di atas dari 0,30, karena nilai korelasi dari setiap indikator sudah 
di atas 0,30 maka dapatlah disimpulkan bahwa semua indikator atau item-item 
yang digunakan dalam kuesioner sudah valid sehingga dapat dilakukan analisis 
lebih lanjut.
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2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas butir pernyataan dalam kuesioner dilakukan dengan tujuan 
untuk menguji konsistensi derajat ketergantungan dan stabilitas dari alat ukur. 
Sedangkan menurut Imam Ghozali (2009:133) yang mengemukakan bahwa 
butir pernyataan dalam kuesioner dikatakan reliabel jika nilai cronbach’s alpa > 
0,60. Dari hasil uji reliabilitas butir pernyataan dengan menggunakan program 
statistik SPSS versi 21 diperoleh dari hasil cronbach alpha yang lebih besar              
dari 0,60 untuk keempat variabel yaitu : faktor produk, faktor harga, faktor 
promosi dan faktor lokasi terhadap keputusan konsumen menukar valas pada 
PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar, maka dapat disajikan melalui tabel 
berikut ini :
Tabel 4.11
Hasil Pengujian Reliabilitas
Dimensi Jumlah butir Cronbach’s alpha Kesimpulan
Faktor produk 4 0,800 Reliabel
Faktor harga 3 0,836 Reliabel
Faktor promosi 3 0,792 Reliabel
Faktor lokasi 3 0,700 Reliabel
Keputusan konsumen 3 0,764 Reliabel
Jumlah
Sumber : Data diolah, 2016
Tabel 4.11 yakni hasil uji reliabilitas dari 16 item pernyataan, ternyata 
setelah dilakukan pengujian maka diperoleh nilai semua item pernyataan sudah 
dianggap reliabel, sebab memiliki nilai cronbach’s alpha di atas 0,60.
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4.2.4  Analisis Regresi Linear Berganda
Analisis regresi linear berganda adalah suatu analisis yang bertujuan 
untuk mengetahui pola dan mengukur perubahan pengaruh antara variabel 
bebas dalam hal ini adalah faktor produk, faktor harga, faktor promosi dan      
faktor lokasi terhadap variabel terikat yakni keputusan konsumen menukar valas 
pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar. Berdasarkan data hasil 
pengolahan komputerisasi dengan menggunakan program SPSS Versi 21, yang 
dapat disajikan olahan data sebagai berikut :
Tabel 4.12
Hasil Olahan Data Regresi
Model Unstandardized 
Coefficients
Standardized 
Coefficients
t Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 3.346 1.836 1.822 .073
Produk .190 .078 .234 2.446 .017
Harga -.260 .094 -.259 -2.753 .007
Promosi .458 .094 .459 4.890 .000
Lokasi .245 .105 .215 2.328 .023
R      =  0,657                                       Fhitung   = 13,461
R2     = 0,431                                        Sign        = 0,000
a. Dependent Variable: Keputusan konsumen menukar valas
Sumber : Data diolah, 2016
Berdasarkan hasil perhitungan di atas, maka untuk menginterpretasikan 
variabel bebas (independen) peneliti menggunakan unstandardized coefficient.
Berdasarkan hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk unstandardized 
coefficient dari persamaan regresinya adalah sebagai  berikut :
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   Y =  b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4
Y =  3,346 + 0,190X1 - 0,260X2 + 0,458X3 + 0,245X4
Dari hasil persamaan regresi berganda tersebut maka dapat dijelaskan 
sebagai berikut :
1. Konstanta = 3,346 menunjukkan bahwa bila tidak ada perubahan faktor 
produk, harga, promosi, dan lokasi maka keputusan konsumen dalam 
menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar 3,346 %.
2. Produk (X1) = 0,190 yang berarti apabila tanggapan responden mengenai 
faktor produk ditingkatkan sebesar satu persen maka dapat meningkatkan 
keputusan konsumen menukar valas 0,190 satuan.
3. Harga (X2) = -0,260 menunjukkan bahwa apabila terjadi kenaikan harga satu 
persen maka dapat menurunkan keputusan konsumen menukar valas pada 
PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar sebesar 0,260 satuan.
4. Promosi (X3) = 0,458 yang menunjukkan bahwa apabila perusahaan 
meningkatkan kegiatan promosi sebesar satu persen maka dapat 
meningkatkan keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar sebesar 0,458 satuan.
5. Lokasi (X4) = 0,245 yang berarti apabila tanggapan responden mengenai 
faktor lokasi ditingkatkan sebesar satu persen maka dapat meningkatkan 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di 
Makassar 0,245 satuan.
Dari hasil koefisien regresi maka diketahui bahwa faktor yang paling 
dominan mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La 
Tunrung AMC di Makassar adalah promosi.
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Sedangkan dari hasil analisis korelasi atau hubungan antara faktor-     
faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji 
La Tunrung AMC di Makassar, maka diperoleh hasil :
1. Koefisien korelasi ganda nilai (R) = 0,657 atau mendekati 1, hal ini berarti 
bahwa faktor produk, harga, promosi dan lokasi mempunyai hubungan       
yang cukup kuat terhadap keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji 
La Tunrung AMC.
2. Koefisien determinasi (R2) = 0,431 yang menunjukkan bahwa variasi 
pengaruh dari keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung 
AMC dipengaruhi oleh faktor produk, harga, promosi, dan lokasi sebesar 
43,1%, sedangkan sisanya sebesar 56,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang 
tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.
4.2.5.Pengujian Hipotesis
1) Uji Serempak (Uji f)
Untuk menguji sejauh mana pengaruh secara bersama-sama antara 
faktor produk, harga, promosi, dan lokasi terhadap keputusan konsumen 
menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC maka digunakan uji F.                  
Dimana dengan hasil sig = 0,000 < 0,05. Hal ini dapat disimpulkan bahwa secara 
serempak bauran pemasaran yang diukur dengan produk, harga, promosi dan 
lokasi secara bersama-sama berpengaruh terhadap keputusan konsumen dalam 
menukar valas di PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar.
2) Uji Parsial (Uji t)
Untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel yakni : faktor 
produk, harga, promosi dan lokasi terhadap keputusan konsumen menukar             
valas pada PT. Haji La Tunrung AMC maka dapat dilakukan dengan melihat dari 
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nilai sig dan nilai standar, apabila nilai probabilitas atau sig lebih besar dari nilai 
standar maka variabel independent yang diteliti berpengaruh signiifikan           
terhadap variabel dependent, untuk lebih jelasnya akan disajikan beberapa uji 
signifikan yaitu sebagai berikut :
1. Uji Parsial untuk faktor produk (X1)
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor produk terhadap keputusan 
konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC maka diperoleh 
nilai value = 0,017 dan nilai standar 0,05, karena nilai value 0,017 < 0,05, 
hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara faktor produk terhadap 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC.
2. Uji Parsial untuk faktor harga (X2)
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor harga terhadap keputusan 
konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC maka diperoleh 
nilai value = 0,007 dan nilai standar 0,05, karena nilai value 0,007 < 0,05, 
hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara faktor harga terhadap 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC.
3. Uji Parsial untuk faktor promosi (X3)
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor promosi terhadap keputusan 
konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC maka diperoleh 
nilai value = 0,000 dan nilai standar 0,05, karena nilai value 0,000 < 0,05, 
hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara faktor harga terhadap 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC.
4. Uji Parsial untuk faktor lokasi (X4)
Berdasarkan hasil uji regresi antara faktor lokasi terhadap keputusan 
konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC maka diperoleh 
nilai value = 0,023 dan nilai standar 0,05, karena nilai value 0,023 < 0,05, 
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hal ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara faktor lokasi terhadap 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC.
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BAB V
PENUTUP
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil pengumpulan data dan pengolahan data maka dapat 
ditarik beberapa kesimpulan dari keseluruhan hasil analisis yaitu sebagai           
berikut :
1. Hasil analisis data penelitian yang telah dilakukan menunjukkan bahwa faktor 
produk, harga, promosi, dan lokasi berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan konsumen menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di 
Makassar.
2. Dari keempat variabel yakni produk, harga, promosi, dan lokasi yang telah 
diuji maka variabel yang dominan mempengaruhi keputusan konsumen 
menukar valas pada PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar adalah promosi. 
Hal ini disebabkan karena promosi memiliki nilai beta yang terbesar jika 
idbandingkan dengan variabel lainnya dan selain itu dengan adanya 
kejelasan informasi kurs valas yang diperoleh konsumen dapat memberikan 
keputusan konsumen untuk menukar valas.
5.2. Saran-saran
Dari hasil analisis dan kesimpulan yang telah diberikan, maka dapat 
diberikan saran-saran sebagai bahan masukan bagi pihak perusahaan, saran-
sarannya adalah :
1. Disarankan agar perlunya pihak PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar untuk 
memperhatikan produk nilai mata uang asing yang diperdagangkan.
2. Perlunya meninjau kembali harga yang ditetapkan untuk penukaran nilai mata 
uang asing serta lebih meningkatkan kegiatan promosi melalui media 
periklanan dan media elektronik.
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3. Disarankan agar perusahaan lebih meningkatkan pelayanan kepada 
konsumen sehingga diharapkan akan meningkatkan keputusan konsumen 
untuk menukar valas.
4. Disarankan kepada peneliti selanjutnya dengan menambah faktor lain yang 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk penukaran valas di money 
changer.
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KUESIONER
ANALISIS FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI 
KEPUTUSAN KONSUMEN MENUKAR VALAS PADA 
PT. HAJI LA TUNRUNG AMC DI MAKASSAR
Dengan Hormat,
Dalam rangka penulisan skripsi pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Universitas Hasanuddin (UNHAS) Makassar, maka saya memohon dengan 
sangat kepada Bapak/Ibu/Sdr. khususnya konsumen atau pelanggan untuk 
mengisi kuesioner yang telah disediakan.
Sehubungan dengan hal tersebut saya sangat mengharapkan kesediaan 
Bapak/Ibu/Sdr(i) agar bisa membantu saya untuk mengisi kuesioner di bawah ini. 
Semua pernyataan atau pertanyaan berkaitan dengan persepsi atau tanggapan 
anda mengenai analisis faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan konsumen 
menukar Valas pada PT . Haji La Tunrung AMC di Makassar.
Saya mengharapkan agar angket ini diisi seobjektif mungkin dan terima   
kasih atas partisipasi Anda.
    Makassar, Desember 2015
    Hormat saya,
    Hawa Hardiyanti Abdillah La Tunrung
68
KUESIONER PENELITIAN
BAGIAN A 
Kuesioner untuk pelanggan atau konsumen pada PT. Haji La Tunrung AMC                       
di Makassar. Isilah identitas Sdr (i) sebagai berikut :
1. Umur   
        Dibawah 25 tahun
        26 – 35 tahun
        36 – 45 tahun
        Diatas 46 tahun     
   
2. Jenis Kelamin
        Pria                     Wanita
3. Tingkat pendidikan terakhir
       Sekolah Menengah Atas       
       Akademi (Diploma 3)      
S1   S1            
       S2
4. Pekerjaan:
       PNS       
       Karyawan Swasta      
S1   ABRI 
       Pengusaha
       Lainnya
BAGIAN B
Mohon dijawab dengan jujur atas pertanyaan yang diajukan di bawah ini 
menurut persepsi Bapak/Ibu/Sdr(i) mengenai faktor produk, harga, promosi dan 
tempat yang mempengaruhi keputusan konsumen dalam menukar valas pada              
PT. Haji La Tunrung AMC di Makassar. Berilah tanda checklis () pada alternatif 
jawaban yang tersedia sesuai dengan pilihan bapak/ibu dengan ketentuan 
sebagai berikut : 
Sangat Tidak Setuju (STS) = 1                    Setuju       (S)             =  4
Tidak Setuju             (TS)    = 2                   Sangat Setuju (SS)    =  5  
Cukup Setuju           (CS)    = 3
A.
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A. FAKTOR PRODUK (X1)
1. Ketersediaan stock mata  uang asing yang mendukung penukaran valas di 
PT. Haji La Tunrung AMC
      STS                      TS                     CS                        S                       SS
2. Jenis mata uang asing lengkap
      STS                      TS                     CS                        S                       SS
3. Jenis mata uang asing yang ditawarkan sesuai dengan harapan konsumen
      STS                      TS                     CS                        S                       SS
B. FAKTOR HARGA (X2)
1. Nilai kurs mata uang asing bersaing dengan perusahaan money changer 
lainnya
      STS                      TS                     CS                        S                       SS
2. Nilai kurs yang ditawarkan sesuai dengan harapan konsumen
      STS                      TS                     CS                        S                       SS
3. Nilai kurs yang ditetapkan lebih rendah dari money changer lainnya
      STS                      TS                     CS                        S                       SS
C. FAKTOR PROMOSI (X3)
1. Kegiatan promosi melalui media  massa menarik bagi konsumen
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
2. Informasi mata uang asing tersedia setiap saat
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
3. Kejelasan informasi kurs valas yang diperoleh konsumen
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
70
D. FAKTOR LOKASI (X4) 
1. Lokasi PT. Haji La Tunrung AMC strategis 
      STS                      TS                      CS                        S                      SS
2. Tersedianya tempat parkir yang luas
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
3. Kantor PT. Haji La Tunrung AMC yang terjamin keamanannya
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
E. KEPUTUSAN KONSUMEN DALAM MENUKAR VALAS (Y)
1. Saya tertarik menukar valas karena nilai kurs yang lebih rendah dari money 
changer lainnya
      STS                      TS                      CS                        S                      SS
2. Saya tertarik menukar valas karena lokasi kantor PT. Haji La Tunrung AMC 
strategis
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
3. Saya tertarik menukar uang karena promosi yang dilakukan oleh PT. Haji La 
Tunrung AMC sudah baik
      STS                      TS                     CS                        S                        SS
**************************   Terima Kasih   **************************
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